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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Общее и особенное в 
торговой телерекламе разных стран (на материале анализа образцов 
современной товарной телерекламы Японии, Китая, Германии, России, 
Франции и Великобритании)» содержит 103 страницы текстового документа, 3 
приложения, 73 использованных источника, 1 лист с таблицей. 
РЕКЛАМА, ТЕЛЕРЕКЛАМА, ТОРГОВАЯ РЕКЛАМА, ТОРГОВАЯ 
ТЕЛЕРЕКЛАМА, МЕНТАЛИТЕТ, ИНФОРМАЦИОННЫЙ ШУМ, 
ГЛОБАЛЬНАЯ РЕКЛАМА. 
Объект исследования ― образцы телевизионных роликов современной 
торговой рекламы таких стран, как Россия, Япония, Китай, Германия, Франция, 
Великобритания. 
Цель исследования: на основе анализа рекламных образцов 
телевизионных роликов товарной рекламы России, Японии, Китая, Франции, 
Германии, Великобритании выявить специфику, присущую рекламе каждой из 
данных стран. Также выявить общее, присущее всем рекламным образцам 
данных стран. 
В результате проведения исследования были определены национальные 
особенности, присущие каждой из стран, выделено общее и особенное в 
торговой телерекламе этих стран. 
В итоге, данная работа может быть полезна при изучении факторов 
влияния на эффективность рекламных сообщений. В практическом плане она 
может быть использована рекламистами-практиками, работающими на 
международном рынке рекламы или – целенаправленно – на рекламном рынке 
определенной страны.  Кроме того, выявление общего и особенного в 
телевизионной рекламе разных стран может способствовать осмыслению 
проблем конфликта ментальности разных культур. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность исследования общего и особенного в торговой телерекламе 
разных стран (на материале анализа образцов современной товарной 
телерекламы Японии, Китая, Германии, России, Франции и Великобритании) 
определяется современными процессами глобализации национальных рынков и 
образования единого международного рынка товаров, работ и услуг, 
действующего по общим законам, вобравшего в себя многообразный опыт 
ведения коммерческой деятельности. И одним из существенных сегментов этой 
деятельности является реклама.  
Современный глобальный рынок является сложным, многогранным и 
крайне чувствительным механизмом. Его колебания и изменения напрямую 
влияют на положение различных участников рынка. Это доказывают последние 
масштабные мировые экономические кризисы. Однако кризисы не отменяют 
дальнейших процессов глобализации и интеграции мирового экономического 
пространства. Напротив, именно кризисные ситуации придают особую 
актуальность исследованиям в области продвижения различных товаров и 
услуг как механизма, действующего в пределах  национальных и мировых 
рынков. Это особенно актуально сегодня, когда жизненно важным для нашей 
страны стал подъем отечественного производства и выход наших 
производителей на азиатские рынки, что продиктовано экономическими 
санкциями и определенной степенью снижения импорта западных товаров. 
С другой стороны, сам рекламный бизнес нуждается в постоянном 
проектном и креативном сопровождении, так как подвержен тем же самым 
кризисным воздействиям и находится в ситуации постоянного поиска 
эффективных путей развития.   
Другой аспект актуальности данного исследования лежит в области 
телевизионной рекламы. Несмотря на стремительно расширяющееся 
пространство Интернета, телевидение остается признанным лидером в сфере 
массовых коммуникаций во многих странах мира. Массовый потребитель по-
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прежнему в большей степени доверяет телевизионной рекламе по многим 
причинам: телеканалы ограничены законодательно и контролируются 
государством в отличие от достаточно хаотичного пока интернет-пространства; 
они обеспечивают максимальный охват населения и имеют стабильные и 
большие лояльные аудитории, которые привыкли доверять телевидению в 
течение нескольких десятилетий. Кроме того, высокое техническое качество 
вещания привлекательно для рекламодателей.  
В современном рекламном пространстве, которое стремится к 
повышению уровня коммуникативной и экономической эффективности, 
постоянно создаются и совершенствуются наборы технических приемов, 
символов, знаков и иных способов организации сообщения. Этот «банк 
заготовок» частью интернационален, частью эксклюзивен в силу креативных 
способов его создания. Однако он слабо изучен пока с точки зрения 
отраженных в этих рекламных образах базовых культурных и ментальных 
составляющих той или иной нации. Глобализация как будто бы сняла с 
повестки дня вопрос о национальных особенностях восприятия потенциальных 
потребителей. Однако нам представляется, что национальный менталитет в 
существенной степени определяет отношение представителей той или иной 
нации к искусству, вопросам культуры в широком смысле и рекламе как 
аспекту культурного пространства. Этим также определяется актуальность 
данного исследования. 
Телевидение глобально, но телеконтент каждой страны (и телереклама, в 
частности) имеют свою специфику. Более того, рекламные образы, эффективно 
продвигающие товар в одной стране, могут в силу национальных особенностей 
вызвать негативное отношение к бренду или товару.   
С другой стороны, вследствие процессов глобализации национальные 
коммуникации начинают в ряде аспектов терять свою специфику под 
информационным напором других стран и культур.  Важно уточнить, в каких 
именно аспектах рекламная коммуникация, следуя общим стереотипам 
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массовой культуры, утрачивает свою культурную специфику. Все это делает 
проблематику исследования особенно актуальной.  
Степень изученности проблемы. В зарубежной и отечественной 
литературе вопросам рекламы в разных ракурсах исследования посвящено 
множество работ. Среди работ российских ученых, посвященных истории 
развития рекламы, ее теоретическим основам, особо следует выделить работы 
А. Романова, Е. В. Романовой, И. Я. Рожкова, В. Л. Музыканта, Э. А. Уткина, 
А. И. Кочетковой, О. А. Феофанова. Теорию и практику рекламы, механизмы ее 
воздействия на потребительское сознание рассматривали такие западные 
ученые как У. Уэллс, Дж. Бернет, С. Мориарти, Д. Огилви, Н. Фостер, 
Д. Мартин, Р. Барта, Дж. Росситер, Р. Перси, В.  Шенерт. Различным 
смысловым феноменам, к которым относятся имидж и реклама, посвящены 
работы О. А. Карловой, в частности, ее монография «Миф разумный». 
Среди западных специалистов следует отметить работы классика 
современной теории маркетинга Ф. Котлера, а также Д. Крэйвенса, Г. Хиллза, 
Р. Вудтруфа, Дж. О. Шонесси, А. Фернхама, Б. Гантера. 
Исследования рекламы как социокультурного явления представлены в 
работах философского, культурологического, социологического, 
экономического, психологического, правового, нравственно-эстетического 
характера. В философском аспекте рекламу исследовали Р. Барт, Э. Фромм, 
У. Эко. Социокультурную специфику рекламной деятельности в историческом, 
филологическом, социологическом, психологическом аспектах исследовали 
В. Ю. Борев, Э. Дюркгейм, В. Зомбарт; А. Н. Лебедев-Любимов, К. Леви-
Стросс, М. Маклюэн, Г. Маркузе, A. B. Овруцкий, Т. Парсонс, Э. Розенталь, 
Е. Сальникова, П. А. Сорокин, А. Тоффлер, Т. А. Ульянова. Необходимость 
аксиологического подхода при исследовании механизма восприятия 
телевизионной рекламы обусловило обращение к работам И. В. Бестужева-
Лады, В. И. Добрыниной, О. Г. Дробницкого, A. Г. Здравомыслова, 
О. И. Зотовой, Б. Д. Парыгшга, В. П. Тугаринова, B. А. Ядова и др.  
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Глубокая разработка проблем рекламы представлена в монографиях и 
диссертационных исследованиях М. В. Барановой, Е. И. Боева, 
A. A.  Касьяненко, Е. Е. Корниловой, М. А. Кривко, В. Б. Смирнова и др., но 
они в основном посвящены отдельным — экономическим, юридическим, 
социологическим, лингвистическим, психологическим аспектам рекламы.  
Очевидно, что исследование телевизионной рекламы как феномена 
массовой культуры должно базироваться на анализе массовой культуры и ее 
воздействии на жизнь общества. Феномен массовой культуры исследовали в 
своих работах известные отечественные ученые А. П. Андреев, 
А. И. Арнольдов, B. C. Библер, Н. М. Зоркая, A. B. Костина, А. И. Селиванов, 
А. Я.  Флиер и др., а также зарубежные — Т. Адорно, Ж. Бодрийяр, Г. 
Маклюэн, X.  Ортега-и-Гассет, Э. Тоффлер.  
Если обратиться к классическим отечественным исследованиям, 
посвященным изучению массовой культуры, то в первую очередь стоит 
отметить работы Г. К. Ашина и К. Э. Разлогова. Общепризнанным 
специалистами в области исследования массовой культуры также считаются 
М. А. Хевеши, А. А. Кара−Мурза, А. В. Костина, Б. А. Грушин, Р. А. Иванова, 
А. А. Луговой, А. А. Никонова, В. Н. Сорокина, М. В Шугуров, А. В. Захаров, 
А. Ф. Поляков и др.  
Проблема влияния средств массовой информации на формирование 
массовой культуры изучена в работах В. М. Розина, В. Ю. Борева,                
Э. Г.  Багирова, В. Г. Афанасьева, Ю. П. Буданцева, А. А. Грабельникова,             
Г. Н.  Вачнадзе, А. В. Кукаркина и др. 
Темы развитии массовых коммуникаций и их воздействии на общество, 
тенденции прогрессирующей глобализации, проблема манипуляции 
человеческим сознанием с точки зрения психологии и места рекламы в этом 
процессе подробно рассматриваются в многочисленных исследованиях, в 
частности, в научных трудах Ж. Бодрийяра, Соколова А. В, Бека У. Д. Белла, 
Тоффлера Э., Гарифуллина Р., Азроянца Э. А, Харриса Р., Проппа В. Я. 
8 
 
Базисные основы теории архетипов коллективного бессознательного в 
качестве механизма влияния на сознание человека были заложены Фрейдом З., 
Юнгом К. Г.,  Э. Дюркгеймом. Также этой проблемой занимались Леви-Стросс 
К., Берн Э., П. А. Флоренский, Э. Я., Кемпбелл, Д. Хиллман. Использованию 
архетипов в рекламных технологиях посвящены работы Дж. Майерса, 
М. Маклюэна, Ж. Сегела, В. Л. Музыканта, В. В. Ученовой, Н. Фомичёвой.  
Особенности массового сознания рассматривают в своих трудах такие 
ученые, как Ж. Бодрийяр, В. М. Бехтерев, Г. Лебон, Б. А. Грушин, Г. Маркузе, 
Г. Гард, В. И. Толстых, Э. Фромм, А. Н. Шишминцев, И. В. Голуб, 
В. Л. Силаева, Г. Дебор, Г. Маклюэн, И. Гофман, С. Г. Кара−Мурз, Э. Кассирер, 
М. К. Мамардашвили, Г. Шиллер, A. M. Пятигорский, У. Эко. Значительный 
вклад в исследование мифологической составляющей сознания человечества 
внесли работы Р. Барта, М. Вебера, Б. Малиновского, С. Московичи, 
О. Карловой, А. Ульяновского.   
Воздействие массовой информации на сознание людей нередко 
достигается с помощью стереотипов и имиджей. Понятие «стереотип» впервые 
введено в оборот известным американским журналистом Уолтером Липпманом 
в 1922г. Его начинания продолжают ученые К. Макколи, К. Стит, М. Сегал, 
Д. Теджфел.  
Психологический аспект рекламы, а именно ее воздействие на массовое 
сознание, освещается в работах С. Московичи, Г. Лебона, X. Ортега−и−Гассета, 
Г. Тарда, Э. Тоффлера, Э. Фромма, и др., а также отечественных 
исследователей ― Б. Л. Грушина, Г. Г. Дилигенского, А. К. Уледова и др. 
Исследования отечественных психологов ― Г. М. Андреевой, Б. Д. Парыгина, 
Б. Ф. Поршнева, Ю. А Шерковина и др. позволили рассмотреть основные 
механизмы психологического воздействия рекламы на массовую аудиторию. 
Большой интерес представляет теория психологической установки, отраженная 
в работах грузинского исследователя Д. Н. Узнадзе, а также американских 
психологов Ф. Зимбардо, Ф. Знанецкого, Г. Олпорта и У. Томаса. 
Психологические установки, по мнению этих авторов, имеют решающие 
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значение в изменении мотивов и потребностей индивида, в свою очередь 
обусловливающих изменения в поведении. 
Детерминантами особенностей восприятия рекламных сообщений 
являются: менталитет, нравственность, культурные традиции, изменяющиеся 
человеческие потребности, нормы и ценности. Рассмотрение вопроса об 
особенностях русского менталитета в соотнесении с восприятием 
телевизионной рекламы актуализировало для автора идеи и концепции 
H. A. Бердяева, А. Я. Гуревича, П. С. Гуревича, И. А. Ильина, П. А. Сорокина.  
Вопрос о сущности менталитета и национального характера традиционно 
находится в центре внимания разных наук. К его осмыслению обращались 
классики отечественной философской мысли: П. Я. Чаадаев, А. С. Хомяков, 
братья К. С. и И. С. Аксаковы, И. В. Киреевский, В. Г. Белинский, А. И. Герцен, 
Ф. М. Достоевский. Так же изучением менталитета занимались 
Н. Я.  Данилевский, В. О. Ключевской, В. С. Соловьев, Н. А. Бердяев, 
П. Сорокин, А. Я. Гуревич, В. И. Коротаев, Б. В. Марков, Я. В. Соколов, 
В. Н. Шапошников, М. М. Бахтин, Н. А. Бердяев, B. C. Библер, 
В. И. Вернадский, Л. С. Выготский, М. Н. Губогло, Л. Н. Гумилёв, 
А. Г. Здравомыслов, В. Н. Иванов, Н. С.  Капустин, В. О. Ключевский, 
И. В. Кондаков, М. К. Мамардашвили, Панарин А. С., Т. М. Полякова, 
И. Р. Пригожин, Л. Н. Пушкарев, С. В. Рогачев, Г. Ю.  Семигин, Ж. Т. Тощенко, 
В. А. Ядов и другие. Особенностям национального менталитета посвящены 
труды Ж. −П. Вернана, Ж. Ле Гоффа, Ф. Грауса, Ж. Дюби, Ж. Мандру, 
Э. Панофски, П. Франкастель, И. Хейзинга. 
Изучением проблем нации и российского национального духа занимались 
такие выдающиеся отечественные мыслители, как Л. Гумилев, Н. Бердяев, 
И. Ильин, П. Сорокин, Г. Шпет, А. Потебня и многие другие. Этнологические 
процессы в контексте социокультуного пространства рассматриваются в 
работах Ю. Н. Емельянова, Э. А. Орловой, Л. В. Щеглова, Н. Б. Шипулина, 
И. Р. Суродина и др. 
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Российскую национальную культуру и ее особенности изучали 
А. И. Вдовин, В. К Егоров, М. В. Заковоротная, И. В. Кондаков, С. Н. Кочеров, 
М. Т. Степанянц, Е. П. Челышева, Н. Бердяев, К. Леонтьев, А. Белый, 
Д. Мережковский, С. Н. Трубецкой, В. В. Кортунов, И. В. Кондаков, 
Я. Г. Шемякин, А. Г. Кузьмин, С. В. Лурье, В. В. Кожинов и др. 
Принципиально важными для формирования научной концепции явились 
труды русских историков и культурологов, внесших значительный вклад в 
разработку проблем специфики российской культуры — A. A. Аронова, 
М. В. Алпатова, Т. И. Балакиной, М. Р. Зезиной, И. В. Кондакова, 
В. Н. Лазарева, Д. С. Лихачева, П. Н. Милюкова, B. C. Шульгина и др. 
В отечественной науке существует большое количество трудов, 
посвященных изучению телевидения, его значения как социального института, 
а также места телевидения в системе средств массовой коммуникации. 
Теоретические и исторические аспекты развития телевизионных коммуникаций 
присутствуют в работах Г. Н. Вачнадзе, Э. Г. Багирова, Г. В. Кузнецова, 
В. В. Егорова, А. Я. Юровского, В. Л. Цвика и др.  
Такие зарубежные и отечественные исследователи, как Г. Лассуэлл, 
Ю. Богомолов, А. Тоффлер, С. Муратов, Ю. Шерковин и И. Фэнг 
рассматривали телевидение с точки зрения его социальной роли и воздействия 
на массовую аудиторию. 
Первым системным исследователем телевидения в ракурсе его 
мифологических возможностей является М. Маклюэн. В его трудах широко 
рассматриваются вопросы функционального становления СМИ, их влияния на 
развитие общества. Историю развития телевидения можно проследить в 
работах Вартанова А., Егорова В., Вачнадзе Г. Современные медиа, специфика 
подачи информации через СМИ, механизмы формирования главных тем при 
подаче информации в эфир, степень воздействия медиа на современного 
человека подробно рассмотрены в работах Черных А., Кирилловой Н. Б, 
Почепцова Г. Г. Проблема доверия человека к информации на телевидении 
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раскрыта исследователями Л. В. Матвеевой, Ю. В. Мочаловой, многими 
другими. 
Телевизионная реклама как социокультурный феномен изучается в 
трудах B. Аренса, Р. Барта, Д. Бернета, К. Бове, Л. Ю. Гермогенова, 
И. А. Гольмана, Н. А. Голядкина, А. Дейян, Д. Залтмана, В. Г. Зазыкина,            
Г. Картера, Ф. Котлера, C. Мориарти, И. В. Крылова, К. Линд, В. Л. Музыканта,  
Д. Огилви, Ф. Г. Панкратова, Р. Ривз, И. Я. Рожкова, Д. Росситера,                
Т. К. Серегина, Ч. Сэндидж, Д. Траута, А. Ульяновского, В. Фрайбургера,    
Л. Н. Хромова, В. Шенерта, В. И. Шуванова. 
Образ как средство визуальной коммуникации рассматривается в работах 
И. Имшенецкой, А. Ю. Зоткина, А. Д. Овруцкого, Р. И. Мокшанцева,          
Ю. К. Пироговой, А. Н. Баранова, П. Б. Паршина, П. Родькина, В. М. Березина 
и др. 
При исследовании творческого аспекта в телевизионной рекламе автор 
опирался на труды Ю. П. Азарова, Г. Айзенка, A. A. Аронова,                        
Д. Б. Богоявленской, В. И. Загвязинского, В. Н. Дружинина, Д. Б. Кабаневского, 
B. C. Кузина, Б. М. Неменского, А. И. Субетш, Я. А. Пономарева, 
Б. М. Теплова, Ю. М. Лотмана, В. Н. Шацкой, посвященные феномену 
творчества, а также работы В. В. Ученовой и Н. В. Старых, рассматривающих 
философские и этические аспекты рекламного творчества.  
Практическая сторона создания телевизионной рекламы, характеристика 
ее типов и видов, приемы и методы производства, маркетинговые исследования 
поведения потребителей представлены в работах таких известных зарубежных 
и отечественных авторов в области рекламы, как В. Аренс, Р. Барт, Д. Вернет; 
К. Бове, Л. Ю. Гермогенова, И. А. Гольман, А. Дейян, Д. Залтман,                  
В. Г. Зазыкин, Г. Картер, Ф. Котлер, С. Мориарти, И. В. Крылов, К. Линд,    
В. Л. Музыкант, Д. Огилви, Ф. Г. Панкратов, Р. Ривз, И. Я. Рожков, Д. Росситер, 
Т. К. Серегина, Ч. Сэндидж, Д. Траут, А. Ульяновский, В. Фрайбургер,         
Л. Н. Хромов, В. Шенерт, В. И. Шуванов.  
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В русле психологического аспекта проблема эффективного восприятия 
телерекламы аудиторией также исследована многими авторами. А. Лебедев-
Любимов в своих трудах рассматривает основные психологические 
особенности человека, подверженные воздействию рекламы.  Этим вопросом 
занимался и известнейший специалист Р. Харрис, рассматривая в своих трудах 
проблему эффективных способов создания имиджа средствами телерекламы. 
Исследование сферы международной рекламы сегодня находится в 
стадии активных научных разработок.  Следует отметить исследования 
Дэниелса Джона, Ли Радеба, Багиева Г. Л., Моисеевой Н. К.,           
Никифоровой С. В., Барсуковой С. В., Рожкова И. Я., Черенкова В. И., 
Ноздревой Р. Б. Дэниелс Джон и Ли Радеба подчеркивают необходимость учета 
разнообразия национальных условий в планировании международной 
рекламной деятельности. Ноздрева Р. Б. отмечает, что международная реклама, 
представляя одну из форм коммуникации и пропагандируя продажу товаров, 
услуг, идей, политических позиций, мнений и ценностей, в определенной 
степени способствует процессу взаимопонимания и сближения стран. 
Объектом исследования являются образцы телевизионных роликов 
современной торговой рекламы таких стран, как Россия, Япония, Китай, 
Германия, Франция, Великобритания. 
Предметом исследования является общее и особенное в торговой 
телерекламе разных стран (на материале анализа образцов современной 
товарной телерекламы Японии, Китая, Германии, России, Франции и 
Великобритании) 
Цель исследования: на основе анализа рекламных образцов 
телевизионных роликов товарной рекламы России, Японии, Китая, Франции, 
Германии, Великобритании выявить специфику, присущую рекламе каждой из 
данных стран. Также выявить общее, присущее всем рекламным образцам 
данных стран. 
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Задачи исследования:  
– дать рабочее определение понятий «торговая реклама» и 
«телевизионная реклама» в контексте избранной проблематики; 
– определить специфику торговой телерекламы среди других видов 
рекламы и охарактеризовать ее жанры; 
– описать закономерности влияния национальной культуры на рекламу, 
произведенную в той или иной стране; 
– дать краткий обзор основных характеристик и жанровых предпочтений 
в торговой телерекламе Японии, Китая, Германии, России, Великобритании и 
Франции; 
– на основе анализа достаточного количества образцов установить общие 
черты телерекламы разных стран и определить причины этой общности; 
– на основе анализа тех же или иных образцов установить особенные 
черты национальной телерекламы и определить источник формирования 
особенного; 
– сформировать инструментарий качественного социологического 
исследования в виде фокус-группы (подобрать состав группы респондентов, 
поставить цели и задачи, создать опросник, подготовить материал для 
восприятия респондентов) и провести фокус-группу; 
– на основе анализа материалов фокус-группы установить, каким 
является восприятие зрительской аудиторией общего и особенного в рекламах 
разных стран. 
Гипотеза работы. Национальные особенности в значительной мере 
предопределяют различия в восприятии рекламы целевыми аудиториями 
разных стран и должны учитываться в создании адресованных им рекламных 
телевизионных сообщений. 
Методологические основы работы. Основой исследования 
телевизионной рекламы как социокультурного феномена в данной работе 
послужила теория становления и развития рекламы как особого института 
общества.  
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Использование структурно−функционального метода и 
сопоставительного анализа позволило определить место современной 
телевизионной рекламы в системе массовой коммуникации и выделить ее 
структурные компоненты и жанровые особенности.  
Применение социально−психологического подхода позволило выявить 
особенности восприятия потребителями рекламы национальных образов и 
стереотипов, транслируемых в рекламных сообщениях. 
В работе также применяется метод системного анализа, который 
позволяет рассмотреть национальную телевизионную рекламу как целостную 
систему, обладающую единством целей и функций, а также как масштабную 
подсистему глобального рекламного рынка. 
В практической части использован качественный метод 
социологического исследования в форме фокус-группы для выявления 
потребительского восприятия общего и особенного в телерекламе разных 
стран: России, Германии, Японии, Китая, Франции и Великобритании. 
Новизна исследования: Научная новизна данной работы заключается в 
ракурсе исследования. В работе предпринят системный анализ национальной и 
глобальной телерекламы в аспекте общего и особенного, детерминированного 
как глобальными рекламными тенденциями, так и национальной культурной 
спецификой. Следует отметить существующий в последние годы в этой 
области знаний дефицит подобных исследований, охватывающих значительный 
культурологический материал разных стран в сравнительно-историческом 
ключе.   
Теоретическая и практическая значимость результатов 
исследования: Данная работа может быть полезна при изучении факторов 
влияния на эффективность рекламных сообщений. В практическом плане она 
может быть использована рекламистами-практиками, работающими на 
международном рынке рекламы или — целенаправленно — на рекламном 
рынке определенной страны.  Кроме того, выявление общего и особенного в 
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телевизионной рекламе разных стран может способствовать осмыслению 
проблем конфликта ментальности разных культур. 
Содержание работы (структура): Работа состоит из введения, двух глав 
и заключения. Введение раскрывает актуальность темы, степень изученности 
научной проблемы, объект, предмет и цель исследования, вытекающие из цели 
задачи, обозначает проблему исследования и выдвигаемую гипотезу. Кроме 
того, во введении обозначены аспекты новизны, вносимые исследованием, его 
методологические основы, а также теоретическая и практическая значимость 
работы. Первая глава посвящена теоретическим вопросам, в частности, обзору 
истории рекламы и телерекламы в целом. В ней дается рабочее определение 
«торговой телерекламы» в контексте избранной проблематики, уточняется ее 
специфика и жанры. Также дан систематизированный обзор национальной 
телерекламы в современном глобальном мире. Вторая глава посвящена 
практическому анализу образцов торговой телерекламы разных стран, цель 
которого — определение элементов общего и особенного в торговой 
телерекламе.  Здесь приводятся итоги социологического исследования (фокус-
группы), которое дает основания вычленить особенности восприятия 
российской аудиторией образцов торговой телерекламы разных стран.  В 
заключении подводятся итоги, формируются выводы по изученной теме. 
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1 ТЕЛЕРЕКЛАМА: ГЛОБАЛЬНЫЙ И НАЦИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТЫ 
 
   1.1 Торговая телереклама: рабочее определение, специфика и жанры 
 
Реклама в её активном проявлении вошла в жизнь российского человека 
сравнительно недавно. Однако история развития рекламы уходит своими 
корнями в глубокое прошлое. Как только в человеческом обществе стали 
развиваться товарно-денежные отношения, появилась и реклама. Само слово 
«реклама» произошло от латинского «reclamare», что означает «кричать». Не 
одну тысячу лет купцы прибегали к услугам глашатаев, которые прельщали 
покупателей цветистыми описаниями вина, специй, ковров и т.д. Позже 
продавцы стали использовать изобразительные символы, каменные таблички, 
кованые знаки или просто расписывали фасады лавок. Хотя от услуг зазывал 
тоже не отказывались. Практически восемьдесят процентов населения древних 
цивилизаций не умело читать, поэтому в качестве наружной рекламы 
использовались известные и понятные символы: башмак, сноп пшеницы, 
бублик и т.д. [53]. 
В Лондоне в 1611 году впервые было создано рекламное бюро А. Горжа и 
У. Кона. Открытие подобного бюро способствовало развитию рекламного 
бизнеса. А первой большой рекламной кампанией историки считают попытку 
английских предпринимателей привлечь переселенцев в Америку. Ричард 
Хофштадтер, американский историк, назвал акцию с переселенцами «одной из 
первых продуманных и материально подкрепленных кампаний в истории 
современного мира». За два столетия (XVII-XVIII в.в.) английские 
предприниматели выпустили много брошюр, плакатов, листовок и книг, в 
которых расхваливали Новый свет. 
Развитию рекламы способствовала индустриальная революция, которая 
происходила и в России.  После отмены крепостного права в нашей стране 
стали бурно развиваться капиталистические отношения. В 1863 году царское 
правительство отменило правительственные ограничения на публикацию 
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коммерческих объявлений в газетах и журналах, что благотворно сказалось на 
дальнейшем экономическом развитии России. В Москве в 1870 году создается 
первое рекламное агентство — «Л. Метцль и К». 
С момента своего возникновения реклама развивалась как  инструмент 
рыночной коммуникации, который может быть более или менее эффективным в 
зависимости от рыночной конъюнктуры, особенностей товара, условий 
производства и реализации, характеристик покупателей и других факторов. 
Важность рекламы в современной мире трудно переоценить: она  
приобрела важное социально-экономическое значение, поскольку не только 
«продает» товар, но и является важной частью культурной жизни общества. 
Рекламная индустрия с ее многочисленными технологиями воздействует на 
массовое сознание, что сейчас, в ХХI веке, является одним из ключевых 
факторов развития общества. 
Современное общество невозможно представить без рекламы и она сама 
развивается по мере развития общества. Меняется ее характер, содержание, 
появляются новые виды и формы.  Реклама оказывает многоплановое влияние 
на человека, на его оценки и представления. Она становится значимой 
практически во всех сферах жизни общества – в экономике, политике, 
социальной жизни. 
Понятие «реклама» имеет десятки интерпретаций. Каждый автор и 
эксперт по-своему определяет для себя, что несет в себе понятие «реклама», - в 
зависимости от ракурса исследования, форматов и функционального 
наполнения исследователи предлагают свои рабочие определения в контексте 
избранной ими проблематики. 
Так, например, Уильям Уэллс, Джон Бернет и Сандра Мориарти дают 
такое определение понятию «реклама»: «Реклама — оплаченная, неличная 
коммуникация, осуществляемая идентифицируемым спонсором и 
использующая средства массовой информации с целью склонить (к чему-то) 
или повлиять (как-то) на аудиторию» [63]. 
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Джон Р. Росситер и Ларри Перси определяют рекламу так : «Реклама— 
это непрямая форма убеждения, базирующаяся на информационном или 
эмоциональном описании преимуществ объекта. Ее задача — создать у 
потребителей благоприятное впечатление об объекте и «сосредоточить их 
мысли» на совершении покупки» [54]. 
Наш отечественный автор Голубков Евгений Петрович дает определение 
рекламы с позиции маркетинга: «Реклама — это один из инструментов 
комплекса продвижения продукта; представляет собой любую оплачиваемую 
форму неперсональной презентации и продвижения идей, товаров, услуг, 
осуществляемую конкретным заказчиком» [11]. 
В законе о рекламе дается следующее определение рекламы: «Реклама— 
это информация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 
формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» 
[64]. 
Наиболее распространено, ставшее классическим, определение рекламы 
Кортлэнда Л. Бове и  Уилльяма Ф. Аренса: «Реклама — это   
неперсонифицированная передача информации, обычно оплачиваемая и 
обычно имеющая характер убеждения, о продукции, услугах или идеях 
известными рекламодателями посредством различных носителей» [3].  
В соответствии с самой общей классификацией рекламу принято делить 
на имиджевую и торговую. Эти два вида рекламы отличаются друг от друга 
контентом, целями и форматами подачей информации. Имиджевая реклама 
имеет своей целью  поддержание имиджа, репутации компании или отдельного 
индивида. Торговая же реклама имеет своей целью привлечь потенциальных 
потребителей для выгодной продажи товара. В своей книге «Миф разумный» 
Карлова О. А. пишет: «В основе рекламы товара, несмотря на возможные 
привосокупленные смыслы, лежит потребительская ценность, функциональная 
направленность и способность к продвижению товара на рынке. Содержание 
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рекламы диктуется, таким образом, конечными и унифицированными 
критериями в контексте по преимуществу рационально-критического 
отношения потребителя. Имидж же выполняет смысловую и ориентирующую 
функцию в обществе» [22]. 
Конечно, это не означает, что торговая реклама не может выполнять 
функции социального ориентирования или формирования определенных 
ценностей. Но если перед нами действительно торговая реклама, то этот эффект 
будет дополнительным к ее основной функции — продвижению товара. 
Поэтому исходя из всего вышеперечисленного мы предлагает следующее 
рабочее определение понятия «торговая реклама» в контексте нашей 
исследовательской проблематики: это информация, распространенная любым 
способом, в любой форме и с использованием любых средств, способная 
привлечь потенциальных потребителей и продвинуть товар на рынке. 
В рамках данного исследования также необходимо уточнить рабочее 
определение торговой телевизионной рекламы. Аналогично (с учетом 
спефицики телевидения), под торговой телевизионной рекламой нами 
понимается платное, неличное обращение, транслирующееся по телевизору, 
имеющее широкий охват аудитории, использующее такие эмоциональные 
аспекты воздействия на людей, как изображение, звук, цвет, движение и, 
ставящее перед собой цель — воздействовать на потенциальных потребителей, 
чтобы успешно реализовать рекламируемый продукт.  
С течением времени, в целях привлечения потенциальных покупателей к 
товарам и услугам, рекламисты изобретают всё больше новых каналов и 
способов воздействия на аудиторию. Однако, несмотря на это, самым 
популярным видом рекламы остается телевизионная реклама. 
Представить телевидение без рекламных сообщений в настоящее время 
невозможно. В эпоху мощного развития средств массовой коммуникации 
телевидение занимает ключевое место в массовой культуре как одна из 
основных форм досуга, а также как признанный источник информации. На 
сегодняшний день, в условиях рыночной стагнации, телевидение остается 
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лидирующим медиа на российском рынке, аккумулируя чуть менее половины 
от общего объема рекламных бюджетов и демонстрируя небольшой, но 
стабильный рост [73]. 
Развитие отечественной телевизионной рекламы, которое напрямую 
связано с изменениями в политической и экономической жизни страны, что 
прошли в течение последних пятидесяти лет с момента массового 
распространения телевидения. Развитие отечественной телевизионной рекламы 
можно условно разделить на три этапа: советский период, период 90-х, период 
2000-х гг. (по сегодняшний день). 
Первый этап периода, советский, представляет отечественную рекламу, 
для которой было характерно наличие единой концептуальной идеи всего 
советского рекламного контента и избыточность при этом конкретной идеи 
отдельного рекламного образца.  Примером может являться первая 
телевизионная реклама в СССР, появившаяся на экранах телевизоров в 1964 
году. Это была реклама кукурузы, которая представляла собой двухминутный 
фильм с элементами «мюзикла». Важно отметить, что банка кукурузы никак не 
маркирована в связи с тем, что все товары того времени выпускались строго 
одного вида и конкуренция отсутствовала. 
Советские рекламные ролики были направлены на продвижение 
исключительно отечественных товаров, таких как автомобиль «Волга», 
московский вентиляторный завод «Мовен» и т.д. В таких роликах, как правило, 
отсутствовала идея рекламы, так, например, телевизионная реклама 
вентиляторного завода заключалась в песне и танцах актеров на улице, а уже из 
текста можно было определить, что рекламируемый продукт — это 
вентиляторы.  
Телевизионная реклама того времени воспринималась обществом как 
своеобразное дополнительное развлечение, поскольку конкуренция товаров в 
принципе отсутствовала, а дефицит их, напротив, был повсеместным. В связи с 
этим, в первое время транслирования рекламы по телевидению в газете, в 
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рубрике программы передач, указывалось время трансляции конкретной 
рекламы и как телепередачи определенного типа.  
Первыми рекламодателями на отечественном телевидении были 
промышленные предприятия (Россельмаш, Вентиляторный завод и др.), биржи 
(«Химнефть», «Алиса», Московская товарная биржа), финансовые компании и 
банки («Менатеп», «МММ», «РДС», «Хоперинвест», «Гермес», «Русская 
недвижимость», OLBI, «Империал» и др.) [55].  
Таким образом, следует отметить, что для рекламы данного периода 
характерны неразвитый профессионализм, некоторая хаотичность, 
отрывочность, а также отсутствие смысловой наполненности рекламных 
роликов в части продвижения товара и отсутствие нацеленности на продажи. 
Это обусловлено, как было отмечено выше, отсутствием рыночных условий, с 
одной стороны, и идеологическим желанием создать собственный 
социалистический аналог западной рекламы, с другой.  
Следующий период развития отечественной рекламы —  период с 1992 
по 1999 год, когда рекламисты стремятся чаще не продавать товар, а привлечь 
внимание зрителя яркими роликами, цель которых — профессионализация 
(стремление «идти в ногу» с известными западными рекламистами) и заявить о 
заказчике публично и громко. Примером рекламы данного периода являются 
серии рекламных роликов банка «Империал»: «известные актеры, шикарные 
костюмы, фразы, которые впоследствии разошлись на цитаты, — все это есть в 
рекламе банка. Однако в рекламном ролике полностью отсутствует какая-либо 
информация о самом банке, а также он никак не ассоциируется со своим видом 
деятельности. Зрителям она запоминалась за счет ярких образов актеров, она 
полюбилась за сюжетную законченность отдельных частей, за характерный для 
анекдота игровой поворот, а также за «ударные реплики» актеров» [40]. 
В конце девяностых на российском телевидении впервые была запущена 
социальная реклама, которая представляла собой уже не плакаты с призывом, а 
короткометражные фильмы. Социальные ролики «Русского проекта» 
продолжительностью от 2 до 3 минут, в которых задействованы известные 
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актеры и жанровые сценки, поистине доходили до сердца зрителей и 
откладывались в их памяти.  
Среди первопроходцев отечественной телевизионной рекламы были 
рекламные агентства «Контакт», «Аврора», Blick Communications, «Максима»; 
холдинги «Видео Интернешнл» и «Премьер СВ» [55]. Для этого периода 
развития отечественной телевизионной рекламы характерен некоторый «драйв 
молодости», чему способствовал приход в рекламную индустрию людей, 
которые раньше не занимались рекламой, но испытывали к ней интерес и 
видели в ней способ самоутверждения. Именно поэтому данный период 
характеризуется соревновательностью между рекламистами, которые активно 
перенимают опыт западных коллег. Реклама периода 90-х годов 
кинематографична, наполнена смыслом. Она является своеобразной точкой 
бифуркации развития отечественной рекламы. Неслучайно именно в это время 
российская реклама неоднократно получала престижные награды на 
международном рекламном фестивале в Каннах — «Каннские львы». 
Третий этап развития начинается с 2000 г. и характеризуется, в первую 
очередь, появлением устойчивой экономической основы: российская реклама 
постепенно становится двигателем торговли. Для данного периода характерны 
кардинальные изменения в российской телевизионной рекламе: на первый план 
рекламисты выдвигают не режиссуру, а продвижение товара. Теперь в 
российской рекламе товар представлен под определенной маркой, тем самым 
он выделяет себя из множества других и своим названием, и своими 
характеристиками. Все это объясняется условиями развивающейся 
конкуренции. Усилия рекламистов направлены на то, чтобы товар покупали. 
 Впервые в телевизионной рекламе начинают использовать определенные 
технологии и методики, компьютерный графический дизайн, появляются 
рисованные герои и символы товара. «В 2001 году выпускается серия 
рекламных роликов «Рондо», слоган которого: «Свежее дыхание освежает 
понимание». Ролик отражал идею товара, был представлен в юмористической 
форме, что было для российской телеаудитории новшеством, и сразу привлек 
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внимание потребителей. Слоган полностью подходил под позиционирование 
товара как жевательной конфеты для приятного запаха изо рта, и к тому же он 
легко запоминался, что обеспечило товару завершение создания своего образа» 
[40]. 
Тем же временем впервые в российской рекламе чая «Беседа» появляется 
рисованный персонаж, символ товара. В рекламном ролике передана вся 
теплота, получаемая при пользовании товаром, тем самым создан 
отличительный образ рекламируемого продукта. Успех был достигнут 
посредством ассоциативного ряда, который вызывал у зрителя рекламный 
ролик: дом, уют, семья. С течением времени рисованные персонажи в 
рекламных роликах стали все чаще появляться на экранах телевизоров. 
В этот период на отечественный рекламный рынок постепенно вошли 
транснациональные корпорации: Procter&Gamble, Mars, Unilever, Wrigly, 
Stimorol, Nestle, Cadbury. Они заняли ведущее положение в отечественной 
рекламной индустрии, постепенно укрепляя свои позиции, применяя 
адаптивные рекламные методики для российского рынка. 
Итак, для рекламы данного периода характерно, прежде всего, появление 
устойчивой экономической основы, обращенность к потребительскому 
сознанию, а также признание возможностей позиционирования. Характерно 
появление определенных технологичных методик, используемых при создании 
рекламных роликов. Теперь экономический и технологический подходы 
рекламисты используют в тандеме, посредством чего возникают рекламные 
истории, персонажи, которые отражают свойства рекламируемого продукта. 
Все эти характеристики свойственны как для рекламы начала 2000 гг., так и для 
рекламы сегодняшнего дня: мы по-прежнему наблюдаем за идентичными друг 
другу рекламными историями, персонажами, способами позиционирования. 
Тем не менее, российская телевизионная реклама продолжает развиваться, 
приобретая отличительные черты и выстраивая собственный вектор развития. 
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Перейдем к рассмотрению специфики телевизионной рекламы как самого 
популярного вида рекламы через призму обозначения ее преимуществ и 
недостатков.  
Начнем с преимуществ — это, прежде всего одновременное воздействие 
визуальных образов, текста и звука. Телереклама, в отличие от других видов 
рекламы, предоставляет возможность воздействовать на потенциального 
покупателя посредством визуального образа, часто в его динамике, закадрового 
или сюжетного текста, звукового ряда, что способствует высокой степени 
вовлечения телезрителя в происходящее на экране, а, следовательно, и 
эффективности рекламного ролика. Телевидение, таким образом, обладает 
всеми возможностями представить обыденные вещи — товары — важными, 
волнующими и интересными. 
Вторым несомненным преимуществом телерекламы является ее 
синтетическая образность.  Рекламный образ представляет собой результат 
интеллектуальной работы и творчества, синтез визуальных, звуковых и 
текстовых форм, воплощенный в материальные объекты. Учитывая факт того, 
что рекламный образ создается на основании смыслового поля компании, ее 
рекламной концепции и маркетинговой стратегии, с учетом внешних факторов, 
существенно влияющих на позиционирование данного товара или услуги, этот 
образ способен, адекватно отражая суть рекламного послания и корректно 
донося ее до потребителя, воздействовать на запоминаемость рекламного 
послания, его привлекательность, и, как следствие, на привлекательность 
самого рекламируемого товара. Особенно часто в российской телевизионной 
рекламе используются детские образы, образы семьи, женские образы, так как 
они эффективно воздействуют на целевую аудиторию. 
Следующее преимущество телевизионной рекламы — возможность 
демонстрировать потенциальному потребителю то, как он будет чувствовать 
себя, купив предлагаемый товар или услугу, то есть чувства и эмоции, которые 
зритель получает, приобретая рекламируемый товар. Таковы, например, 
рекламный ролик «Maggi», где все члены семьи счастливы, и в ней царит 
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благоприятная атмосфера благодаря тому, что мама сварила суп, используя 
«Maggi»; а также рекламный ролик майонеза «Ряба», где голодный отец, 
отведав обед с майонезом, становится не только сытым, но и довольным, 
добрым. 
Телевизионная реклама способна передавать атмосферу актуальности, 
успеха и праздника. Ярким примером служит новогодняя рекламная кампания 
«CocaСola», так как при появлении на экране в зимнее время года красного 
фургона с надписью «CocaСola», характерной музыки со словами «праздник к 
нам приходит», большинство зрителей посещает радостное новогоднее 
настроение и желание приобрести рекламируемый напиток. 
Телевидение позволяет охватить широкую аудиторию. Телеаудитория 
отличается массовостью, вместе с тем она предоставляет рекламщикам 
различные целевые аудитории в зависимости от времени суток, дней недели и 
характера телепрограммы. Это дает рекламщику и рекламодателю возможность 
подать рекламу в то время, когда именно их аудитория находится у экранов 
(данной информацией обладает TNS Россия — это компания, занимающаяся 
исследованием телесмотрения). Также рекламодатель может руководствоваться 
географической избирательностью, выходя на местные и региональные рынки, 
охватывая конкретную интересную ему аудиторию. 
Важно отметить, что факт присутствия компании на телеэкране зачастую 
создает впечатление того, что она больше, солиднее и крепче, чем в 
действительности, что происходит посредством присвоения характеристик 
телеканала рекламируемой компании, а также за счет устоявшихся в обществе 
стереотипов. 
Теперь рассмотрим то, что принято считать недостатками телевизионной 
рекламы. 
Во-первых, это дороговизна производства и размещения рекламного 
ролика. Абсолютная стоимость производства и размещения рекламного ролика 
на телевидении достаточно велика, но если рассматривать стоимость контакта и 
эффективность телевизионного рекламного сообщения, то абсолютную 
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стоимость следует признать оправданной.  В затраты на производство 
телерекламы входит стоимость съемок ролика, оплата работы актеров, 
графический компьютерный дизайн, креативные решения. Размещение на 
телевидении стоит в разы больше, чем, например, на радио или и Интернете. 
Кроме того, высокая стоимость телевизионной рекламы обусловлена 
конкуренцией рекламодателей, желающих разместить рекламу на телевидении, 
и позиционированием ролика в эфире. 
Вторым недостатком считается отсутствие точного таргетинга. Несмотря 
на появление множества технологий, позволяющих осуществлять более 
целенаправленное воздействие на потребителей, телевидение по-прежнему 
остаётся малоизбирательным средством рекламы, несмотря на активный рост 
числа разнонаправленных телеканалов. Целевая аудитория телевидения 
размыта, не конкретна; несмотря на попытки телевизионщиков 
классифицировать зрителей, их описания носят общий характер, поэтому не 
дают рекламодателям полной уверенности, что их рекламу увидят целевые 
потребители. Таким образом, телереклама связана с риском пустой доставки, то 
есть коммуникацией, направленной на пассивную незаинтересованную 
аудиторию, часть которой привлечь можно посредством качественно и 
профессионально выполненного рекламного ролика, что преобразует данный 
недостаток в преимущество. Необходимо также отметить, что дефицит 
телевизионного таргетинга компенсируется устойчивым широким охватом. 
Еще один «недостаток» − негибкость. Разработка графиков размещения 
рекламы на телевидении страдает недостаточной гибкостью. На телевидении 
медиаплан, в котором прописан четкий график передач и рекламных выходов, 
составляется заблаговременно, что обусловлено конкуренцией рекламодателей 
и техническими сложностями процесса. По вышеуказанным причинам 
возникают трудности в проведении оперативных изменений в расписании, а 
также содержании рекламного ролика, что создает определенные неудобства 
для рекламодателя, которые можно предотвратить лишь посредством 
заблаговременного планирования рекламной активности. 
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Таким образом, исходя из вышепредставленного обзора специфики 
телевизионной рекламы как самого популярного вида рекламы, следует, что 
телевизионная реклама располагает массой преимуществ: одновременное 
воздействие посредством визуальных ряда, текста и звука, образность, передача 
атмосферы чувств и эмоций, широкий охват аудитории, идентификация 
характеристик телеканала и рекламируемого товара. Недостатками 
телевизионной рекламы принято считать дороговизну, риск пустой доставки и 
негибкость, но стоит отметить, что обоснованы они рядом объективных 
причин, при информировании и понимании которых возможно ряд из них 
избежать, а в других выявить положительные моменты.  
Таким образом телереклама остается популярной и востребованной. Даже 
на сегодняшний день, в условиях стагнации рынка, телевидение остается 
лидирующим рекламным носителем на российском рынке, аккумулируя чуть 
менее половины общего объема рекламных бюджетов и демонстрируя 
стабильный рост. 
Что касается жанров и видов телевизионной рекламы, то в этом 
направлении телевидение, наряду с другими средствами массовой 
коммуникации, предлагает самые разнообразные возможности для 
рекламодателя – от традиционных роликов и объявлений до скрытой рекламы и 
креативных решений подачи товаров и услуг средствами телевидения. 
Классификация видов телерекламы представлена в многочисленных 
исследованиях типологии рекламной коммуникации. Например, Олехнович 
Е.А. в своем учебно-методическом комплексе «Рекламоведение» приводит 
следующие виды телевизионной рекламы [44]. Во-первых, он выделяет 
бегущую строку внизу экрана. Такая реклама стоит дешево из-за того, что мало 
привлекает к себе внимание. Такие рекламные сообщения требуют напряжения, 
так как необходимо быстро прочитать их и уловить смысл. Во-вторых, 
телеобъявления и заставки, в которых дается только дикторский текст или 
письменная информация, дублируемая дикторским голосом, либо, как в 
заставке,  письменная информация дается без голоса диктора, иногда с 
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музыкальным оформлением. В настоящее время  телезаставки и объявления 
остаются актуальными на местных телеканалах, но по большому счету эра 
этого вида телерекламы уходит в прошлое. 
Третий вид — это рекламные ролики, короткие телефильмы с 
определенным сюжетом, образами, которые  наиболее распространены сегодня 
как формат телерекламы. 
Что касается рекламных жанров на телевидении, то наиболее 
востребованными в настоящее время являются: прямая реклама — 
видеоролик, транслируемый в рекламных паузах телеэфира, который 
обеспечивает широкий охват аудитории и, следовательно, высокие показатели; 
спонсорство — видеоролик, аудиозапись или рекламная заставка, логотип, 
интегрированные в телевизионный проект, информирующие о том, что 
конкретная компания выступила спонсором транслируемой передачи. Другими 
вариантами спонсорства могут быть призы участникам передачи, упоминание 
телеведущим компании-спонсора в эфире программы. Спонсорство позволяет 
адресовать рекламное сообщение целевой аудитории, поэтому считается 
довольно эффективным способом телерекламы; Product Placement 
(«размещение продукта») — интеграция бренда в телевизионный проект или 
скрытая реклама (интеграция в видеоряд: например, ведущие или участники 
телевизионного проекта пользуются рекламируемым продуктом; интеграция в 
аудиоряд, например, герои обсуждают свойства рекламируемого продукта). 
Специфика торговой телерекламы характеризуется тем, что она имеет 
широкий охват аудитории; кроме того  торговая телереклама очень часто 
повторяется в рекламных блоках. Бывает даже так, что в один и тот же 
пятиминутный перерыв реклама повторяется несколько раз. Многие 
исследователи констатируют: «Торговая реклама не столько предлагает, 
сколько навязывает человеку торговое предложение, образ рекламируемого 
товара» [22]. Именно благодаря своей повторяемости и навязчивости торговая 
телереклама запоминается лучше, чем другие виды рекламы. Кроме того на 
современном этапе  торговая телереклама формирует новые потребности. Она 
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создает впечатления, перспективы, надежды. Проблемы и успехи персонажей 
рекламы вызывают ассоциации с личными проблемами и успехами 
потребителя. Именно поэтому торговая телереклама так влияет на человека. 
Важно и то, что благодаря комплексному аудивизуальному воздействию, 
яркой и насыщенной картинке телевизионная торговая реклама воспринимается 
более эмоционально, что является одним из важнейших условий эффективной 
рекламной коммуникации. «Телевидение, как и другие средства массовой 
информации, работая с массовой аудиторией, неизбежно само творит миф <…> 
окрашивая информацию эмоционально. Для этого у телевидения есть все. 
Объединяя зрительный образ и устную речь, оно создает достоверную иллюзию 
межличностного общения» [22]. 
Таким образом эффективность торговой телерекламы в том, что она 
характеризуется высокой степенью вовлеченности потребителя — благодаря 
живым и узнаваемым актерам, эмоциям и динамичному изображению. 
Торговая телереклама, производимая для массового потребителя, всегда 
создается в формате личностного обращения к потребителю, чтобы 
подсознание потребителя распознавало рекламное сообщение как  обращенное 
лично к нему.  «Индивидуальная адресность торговой рекламы диктуется ее 
потребительской направленностью. При этом данный усвоенный рекламный 
образ, как правило, активно не противоречит рекламным образам других 
товаров в сознании потребителя» [22]. 
Подводя итог рассмотренным в параграфе аспектам рекламы, можно 
констатировать, что нами избрано рабочее определение понятия 
«телевизионная реклама» в контексте избранной нами проблематики.  Это 
реклама, использующая в качестве основного носителя трансляции по 
телевизору, имеющая широкий охват аудитории и воздействующая на 
несколько органов чувств сразу. В настоящее время она является наиболее 
эффективной из всех видов рекламной коммуникации благодаря своим 
специфичным характеристикам. 
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Отсюда проистекает рабочее определение понятия «торговая 
телевизионная реклама» — это платное, неличное обращение, 
транслирующееся по телевизору, имеющее широкий охват аудитории, 
использующее такие эмоциональные аспекты воздействия на людей, как 
изображение, звук, цвет, движение и, ставящее перед собой цель – 
воздействовать на потенциальных потребителей, чтобы успешно реализовать 
рекламируемый продукт.  
В параграфе рассмотрены и основные жанры современной телерекламы, 
такие как прямая реклама товара, спонсорство, размещение продукта (скрытая 
реклама). На основе анализа теоретических исследований и рекламной 
практики выявлены преимущества и недостатки, а также специфические черты 
торговой телевизионной рекламы: широкий охват аудитории, повторяемость и 
навязчивость, запоминаемость, психологическое влияние, эмоциональность, 
высокая вовлеченность потребителя, индивидуализация. 
 
1.2   Национальная телереклама в современном глобальном мире 
 
Интенсивные процессы глобализации мировой социально-экономической 
системы определяют потребительские ориентиры поведения людей. Все более 
повышается уровень потребительских требований к товару на разных рынках, с 
одной стороны, и нивелируются потребительские ожидания, вкусы и 
предпочтения, с другой.  
Глобальная (или международная) реклама является детерминированной 
производной от основной экономической тенденции, существующей сегодня в 
мире, — глобальные процессы интеграции и специализации, происходящие в 
мировой экономике. В ходе процессов глобализации и интернационализации 
рекламной деятельности, выходом транснациональных корпораций на новые 
рынки, международные рекламные кампании получают все более активное 
развитие.  
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Глобальная рекламная деятельность может быть определена как процесс 
коммуникации, процесс организации сбыта на внешних рынках и как 
экономический и социальный процесс, целью которого является продвижение 
товаров или услуг, способных создать у зарубежного потребителя ощущение 
высокого стандарта его жизни.  
Появлению и интенсивному развитию международной рекламы, наряду с 
истинно «рекламными» причинами, способствовали причины глобального 
экономического характера. 
Важнейшими из них выступают: 
 – увеличение объемов производства и глобализация рынков сбыта, что 
позволяет международным компаниям стандартизировать рекламные 
стратегии; 
 – снижение затрат на упаковку и маркировку продукции, вызванное 
унифицированными подходами к созданию упаковки с информацией, 
отпечатанной на разных языках; 
 – возникновение глобального сегмента потребителей, предъявляющих 
гомогенный спрос на известные международные торговые марки; 
 – взаимопроникновение различных культур, внедрение единых 
культурных стандартов; 
 – ускоренное развитие глобальной массовой коммуникации	 [11; 15; 27; 
40]. 
Изначально выработанные критерии создания глобальной рекламы 
являются не оформленными законодательно и испытывают высокую степень 
дефицита профессиональных решений, так как не учитывают системно 
особенности культур отечественного и зарубежного потребителя. 
Глобальная реклама, являясь, по сути, самым общим вариантом 
рекламного коммуникационного процесса, обязана учитывать интересы, 
ожидания и предпочтения целевого потребителя в гораздо большей степени, 
чем реклама, адресованная потребительским локусам национальных рынков.  
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Особое внимание следует уделить процессам международных 
маркетинговых коммуникаций. По существу, ИМК имеют общие классические 
принципы и цели — в первую очередь, это коммуникативная деятельность 
любой компании на зарубежных и внутренних рынках с окончательной целью 
извлечения прибыли. Международные маркетинговые коммуникации 
включают в себя пять элементов: международная реклама (international 
advertising), стимулирование сбыта на внешнем рынке (sales promotion), связи с 
общественностью (public relations), личные продажи (personal selling), прямой 
маркетинг (direct marketing). 
Современная глобальная реклама использует такие же средства 
продвижения продукта, как и внутренняя, национальная. Однако при этом 
глобальные производители и международные рекламные агентства стремятся 
учитывать национальную специфику новых рынков. В международных 
маркетинговых коммуникациях используются как традиционные, так и новые 
технологии рекламного дела. В этом смысле можно отметить оферты 
производителей, системы франчайзинга и т.п.. 
Важным фактором, влияющим на производство международной рекламы, 
является процесс глобализации. Некоторые товары настолько универсальны по 
своим свойствам и популярность их настолько высока, что это позволяет 
осуществлять попытки проводить в отношении их единую, стандартизованную 
глобальную стратегию рекламных решений, независимо от тех стран, где она 
осуществляется. Причем организация глобальных стандартизованных 
рекламных кампаний имеет тенденцию к росту.  
Применяя технологию стандартизации, фирма преследует определенные 
цели: создать международный имидж товара; сократить расходы на разработку 
и производство рекламы; ускорить синхронный выход на рынки разных стран; 
избежать смешения сообщений в случае наложения СМИ и передвижения 
потребителей из одной страны в другую; повысить эффективность рекламного 
воздействия, поскольку преимущества товара или услуги («обещание» 
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рекламы) одинаково воспринимаются в любой стране и подкрепляются 
идентичным позиционированием («реклама конформизма»). 
Однако многие практики в области международной торговли, такие, 
например, как, вице-председатель компании Collet Dickenson Peers & Partners 
T. Бритналл и председатель компании Ted Beits Б. Трагоc отмечают, что 
полностью глобальная реклама невозможна, так как она должна нести в себе 
элементы, характерные для определенной нации (жесты, мимику, нюансы и 
специфику культуры, обычаев, языка не только конкретной страны, но и 
конкретной местности). Данные элементы необходимы для того, чтобы 
расположить к себе потенциального покупателя, чтобы он увидел что-то родное 
в рекламе. Глобальная же реклама будет более шаблонной, и не способна быть 
эффективной без учета факторов национальных культур.  
Многие исследователи отмечают, что глобальная реклама имеет все 
шансы стать успешной при условии использования «вечных стереотипов» 
коллективного бессознательного. Однако в процессе выхода на другие 
национальные рынки основным требованием становится адаптация этих 
«вечных стереотипов» к национальной культуре. Адаптация позволяет 
приблизить рекламное сообщение к реалиям, в которых в настоящий момент 
находится и живет потребитель. 
Многие исследователи считают метод адаптации наиболее эффективным 
при производстве международной рекламы, так как это существенно экономит 
бюджет вследствие того, что не нужно изготавливать новый материал, а 
достаточно переработать и видоизменить оригинальный. 
В случае адаптации всемирно известного бренда реклама может быть 
стандартизирована, так как к этому бренду не нужно применять такое действие 
как «паблисити» (делать известным). Зритель уже знаком с маркой, и поэтому 
не нуждается в дополнительной демонстрации её качеств (это такие марки как 
Coca-cola, Pepsi и так далее). 
При наличии общеизвестного бренда производители стараются 
использовать некие общие знаки и символы, которые отвечают национальным 
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стереотипам массового сознания и будут понятны в других странах. Например, 
это язык музыки (фирменные звуки в мобильных телефонах и гаджетах). 
В области семантики и лексики производство глобальной рекламы 
обязано формулировать слоганы, которые будут понятны в любой стране. Для 
этого лучше всего подходит использование общих, стандартных фраз 
(например, продвижение на рынок лезвий для бритья Gilette под лозунгом 
«Лучше для мужчины нет», или «Все в восторге от тебя, а ты от 
MAYBELLINE»). 
Таким образом, при производстве рекламы для глобального рынка у 
создателя есть три пути: 1) создать глобальную рекламу; 2) создать рекламу, 
которую можно адаптировать (то есть, создать общую рекламную концепцию, 
на основе которой и будет проходить дальнейшее производство рекламы);       
3) создать отдельную рекламу для каждой страны. Это самый неблагоприятный 
вариант, так как он является самым трудоёмким и дорогим. 
Современная реклама является мощным и эффективным средством 
формирования потребительской культуры. Эффективная рекламная 
коммуникация должна ориентироваться на социокультурные факторы 
формирования потребительского сознания, среди которых — менталитет. 
Менталитет представляет собой сформировавшийся на базе социального 
и духовного опыта предыдущих поколений устойчивый комплекс 
основополагающих представлений и проявлений субъектов социума, 
ориентирующий и во многом детерминирующий общественное и 
индивидуальное сознание и поведение [69]. 
Согласно культурологическому словарю, менталитет является образом 
мышления, мировосприятия, духовной настроенности, присущего индивиду 
или группе. В российской философии, культурологии и публицистике понятие 
«менталитет» обычно употребляется для характеристики национальных 
особенностей народов и культуры [30]. 
Менталитет включает в себя способы мышления, мировоззренческие 
установки, особенности восприятия и умонастроения. Этот комплекс 
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предопределяет стереотипы поведения, деятельности, образ жизни общности 
или отдельных индивидов. Таким образом, менталитет имеет двойственную 
природу, включающую и духовно-психологический, и социальный 
компоненты. 
В рамках данного исследования под «менталитетом» мы будем понимать 
совокупность национально-культурных сущностных качеств, составляющих 
«картину мира» и определяющих образ жизни человека. Обратимся к 
рассмотрению основных особенностей типов национального менталитета. 
Российский менталитет характеризуется невысоким уровнем значимости 
факторов материального благополучия, устремленностью к духовному идеалу. 
Аскетичная устремленность русской души связана с особенностями 
национальной психологии, в которой, как полагают философы и этнографы, 
очевидно преобладание духовно-нравственного начала над материальным, так 
же, как и преобладание общественных интересов над личными.  Степень 
проявленности этой второй черты русского характера зависит от того или иного 
исторического периода и социально-экономических условий. Приверженность 
к дискуссиям ― еще одна черта, характерная для российского менталитета. 
Если западный человек старается найти разумный компромисс, а человек 
Востока предпочитает уклоняться от споров, то для русского человека спор ― 
это нечто вроде спорта или любимого развлечения. Главная цель спора ― 
доказать оппоненту, что тот неправ. Таким образом, нахождение истины уже не 
является главной целью спора. Еще одна характеристика российского 
менталитета — «милосердие выше справедливости, а справедливость выше 
закона».  Русский человек не верит в закон, он предпочтет сделать «красивый 
жест» и помиловать обидчика, что на Западе совершенно не принято — там 
отстаивают свои личные интересы до последнего, не взирая ни на что. Для 
русского человека главное ― сохранить душевное спокойствие и 
почувствовать себя великодушным и милосердным.  
Важнейшая специфическая черта российской культурной традиции — 
объединение против общего врага, патриотизм и гордость за свою страну. Для 
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российского патриотизма характерно не завоевание, а защита имеющегося, а 
также стремление к приумножению достоинств Отечества. Российский 
патриотизм берет свои корни в христианской православной религии. Для 
верующего христианина высшими ценностями всегда были Вера, Царь и 
Отечество. Данные ценности и породили такие особенности российского 
менталитета как «вера в светлое будущее», «подчинение власти», а также 
«патриотизм и гордость за свою страну». 
На современном этапе развития общества российский менталитет заметно 
изменился. Помимо вышеуказанных особенностей, российскому менталитету 
стали присущи и иные, не свойственные ранее, черты, среди которых можно 
выделить стремление россиян к потреблению. Россия уверенно вступила в 
эпоху консьюмеризма вслед за другими развитыми странами, однако 
потребительское сознание российского человека значительно отличается от 
потребительского сознания человека западного. На потребление в России 
большое влияние оказывает, например, географическая протяженность страны. 
Иностранные компании для обеспечения хороших продаж, стараются 
учитывать особенности не только российской культуры в целом, но и 
отдельных ее регионов. Например, корпорация «Nokia» придерживалась 
принципа «надо уважать культуру тех людей, с которыми работаешь» и, 
соответственно, прежде чем начать рекламную кампанию, проводила 
социологические исследования в регионах России. Так, например, реклама 
«Nokia» 2005-2007 г.г. была отличной по содержанию в Москве, Краснодаре и 
Владивостоке, так как было выявлено, что в разных регионах России были 
популярны разные модели «Nokia». 
Кроме того, российский потребитель, в силу многолетней практики 
дефицита практически во всех локусах рынка, более восприимчив к новым 
товарам и остро ориентирован на моду. Данная особенность отличает 
российских потребителей от многих иностранных покупателей. Особенно это 
касается эксклюзивных моделей, которые обязательно должны быть на пике 
моды, чтобы понравиться российским покупателям. Например, американская 
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компания «Apple», которая ежегодно выпускает остромодные модели гаджетов, 
вызывает у россиян неподдельный интерес. В первые же дни продаж новинки 
от «Apple» исчезают с прилавков российских магазинов, несмотря на высокий 
ценовой сегмент.   
Еще одна характерная особенность российского потребления связана с 
погодными и дорожными условиями в стране. Этот фактор определяет 
особенности продаж на российском автомобильном рынке. В своих 
автомобильных предпочтениях российские потребители не похожи ни на 
европейцев, ни на азиатских потребителей. Например, компания «Toyota» 
отказалась от продажи модели «Camry» в Европе. В России же этот автомобиль 
бизнес-класса пользуется очень большой популярностью. Это говорит о том, 
что требования российских потребителей значительно отличаются от 
предпочтений европейских покупателей. В Европе люди отдают предпочтение 
дизельным моторам, в России ― бензиновым. В Европе предпочитают коробки 
с механическим управлением, а в России больше любят автоматические. В 
Европе рынок полноприводных автомобилей не очень развит, в то время как в 
России на внедорожники приходится до 30% продаж [24].   
Французский потребитель близок российскому в стремлении к 
образному восприятию информации, поэтому реклама во Франции 
характризуется яркой драматургией, театральностью. Реклама старается как бы 
ничего не навязывать потребителям в силу высокого уровня избалованности 
французов широким выбором на всех рынках.  Французы склонны не доверять 
прямой рекламе, что объясняет некоторую косвенность рекламных аргументов; 
товар в рекламе подают сдержанно, избегая грубого прагматизма. На 
французского потребителя воздействуют искристыми впечатлениями и 
образами, которые стремятся не убедить, а соблазнить, поразить, вызвать 
восторг.  В связи с этим французской рекламе свойственнен высокий уровень 
творчества, креативных подходов, поиска эстетических решений. Если 
большинство рекламистов в США начинали свой путь в качестве копирайтеров, 
то во Франции большинство представителей индустрии креатива — 
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художники. Поэтому реклама во Франции немногословна, но красочна и 
наполнена яркими образами. 
  Для французской рекламы также характерен сильный образ, так как 
французская публика чаще всего запоминает образ, использованный в рекламе, 
но не слоган или логотип. Интересно, что во французской рекламе гораздо реже 
используются национально-культурные образы и образы современных местных 
героев и звезд, нежели чем, например, в российской, китайской или японской 
рекламе. Очевидно, это связано с характерной для французского менталитета 
внутренней свободой, независимостью от авторитетов.  
В Великобритании сдержанность и консерватизм, ощущение своей 
нации как культуроформирующего феномена всей европейской культуры, 
спокойное достоинство и объективное чинопочитание, хранение традиций рода 
и законов наследования   — это определяющие черты менталитета британской 
нации, из которых исходит в том числе и производство национальной рекламы. 
Создатели рекламы в Великобритании стараются делать рекламу сдержанной, с 
некой долей недосказанности, демонстрируя степень уважения к своему 
потребителю. Английский потребитель весьма взыскателен и требователен не 
только к самому товару, но и к его рекламе: реклама не должна быть «тупой», 
она должна вызывать вопросы, нести черты интеллектуального сообщения. То 
есть английский зритель ожидает от любой информации ее полезности, но при 
этом сам хочет решать — верно это или неверно. Для английской рекламы 
характерно использование «английского юмора», который, как диктует 
реклама, «смогут понять только англичане». Английский юмор понятен далеко 
не всем – ни российскому, ни азиатскому потребителю, и даже американскому 
он не придется по вкусу и может быть раскритикован. Однако британцы 
уверены, что их юмор — самый интеллектуальный, тонкий, можно сказать, 
даже благородный. И этот фактор очень широко используется в производстве 
британской рекламы.  
Заветное хранение традиций рода, обычаев и этикета, самого 
«английского духа» — одна из показательных особенностей британской 
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культуры, и это тоже отражается в британской телерекламе, наполненной 
национальными историческими образами, картинками национальных 
праздников и церемоний.  В сфере формата и средств рекламы английские 
ролики характеризуются сочетанием вербального и образного выражения. 
Яркие слоганы успешно композиционируются с сильными визуальными 
решениями.  Английская телереклама предельно понятна, часто изысканна и 
кинематографична. 
В Германия  основа менталитета населения — это, в первую очередь, —
логика, факты, аргументы. Важно, чтобы все было упорядоченно. «Ordnung 
muss sein» (в переводе с немецкого «Должен быть порядок») — эта немецкая 
пословица чаще всего применяется для характеристики немецкой культуры в ее 
разных проявлениях.  Чистота и порядок в семье, в офисе, в делах, во 
взаимотношениях с соседями и друзьями — эти специфические особенности 
немецкого менталитета широко используются и местными, и глобальными 
производителями товаров и рекламы. Национальная реклама также использует 
образы, как и любая другая, однако при этом рекламные образы должны 
соответствовать понятиям «добропорядочности» и «чистоты происхождения». 
Только в этом случае образы способны убедить немецкого потребителя в 
необходимости и достоинствах именно этого товара или услуги.  При этом 
образы должны подкрепляться логикой, общеизвестной аргументацией и 
убедительными фактами. Часто в немецкой рекламе присутстствуют цифры, 
математические показатели, графические изображения. Кроме того, для 
немецкой рекламы характерно высокое качество дизайна, печати, 
визуализации.  
 Японский креатив в производстве предметов искусства и культуры, и в 
том числе — рекламы  кардинально отличается от всего прочего. Японскую 
рекламу можно сразу и легко распознать. В центре японской рекламы — образ, 
основанный на чертах национальных героев, однако имеющий тенденцию к 
неожиданным трактовкам и расширениям традиционных символов.  
Национальная японская реклама, как и все прочие современные технологии 
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воздействия на потребительское массовое сознание, стремятся к использованию 
глубоких смыслов, характерных для японской философии. Образы в японской 
культуре всегда многозначны и неординарны. Менталитет японского 
потребителя так или иначе связан с культурными традициями: каждый 
истинный «самурай» готов погибнуть в любой момент, каждый истинный 
японец читает стихотворение и любое сообщение по-своему, наполняя его 
своим смыслом, выбирая только ему близкие в этот момент образы. Поэтому в 
японской рекламе очень любят использовать аллегории, которые могут 
трактоваться по-разному в то или иное время, в той или иной социальной 
группе. По той же причине для японской рекламы также характерна 
нелогичность, яркость и некое «бешенство». Японская культура очень богата 
изобразительными традициями, поэтому символы и визуальные метафоры- 
характерные черты, присущие японской рекламе. При этом логика телеролика 
часто непонятна, например, российскому, а уж тем более — немецкому 
потребителю: например, планы натурных съемок японские рекламисты могут 
совершенно неожиданно вставить в середину дизайн-графического рекламного 
ролика. Для японцев подобный стиль монтажа несет в себе определенный 
смысл, который не поддается распознаванию смыслов со стороны европейского 
потребителя. Японская реклама очень многозначна и эмоциональна, она 
требует богатства воображения.  
В Китае, несмотря на, казалось бы,  во многом совпадающие с Японией  
культурные азиатсткие и конфессиональные традиции, местная реклама вовсе 
не похожа на японскую. Для рекламы Китая характерными чертами являются 
простота и человечность. В своих рекламных роликах они обращаются ко 
всеобщим вечным ценностям с помощью простых и ясных символов. Китайская 
реклама наполнена образами архетипических и современных героев (от 
духовных прародителей китайской культуры до Джеки Чана), причем эти герои 
— не агрессивные завоеватели, а «добрые защитники» простых и обиженных 
людей, которые, подобно Бэтмену, всегда появляются вовремя, всех спасают и 
остаются победителем над всеми силами зла. Стоит заметить, что эта черта 
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менталитета — вера в героя-освободителя — также свойственна и российской 
массовой культуре.  
В связи с этими особенностями китайского менталитета западным 
брендам очень сложно зайти на рекламный рынок Китая, так как китайцы 
неистовые патриоты, они предпочитают отечественного производителя, что 
подверждается фактом преобладания в рекламном эфире Китая рекламы 
отечественных товаров. В китайской рекламе широко применяются яркие цвета 
и динамичные картинки, неон, некоторая  аляповатость. Как правило, китайская 
реклама несет позитивный настрой — и в образах, и в слоганах: слова типа 
«ново», «внезапно», «лучше» и т.п. встречаются куда чаще, чем «но» и «нет». 
Китайская реклама часто оценивается профессионалами разных стран как 
«низкопробная» и некачественная. Однако важно понимать, что «низкое» (для 
европейца) качество китайской рекламы обусловлено особенностями 
менталитета, и эффективность внутренней якобы «некачественной» китайской 
реламы ничуть не ниже, чем в Германии или Франции.   
Таким образом, для успешной рекламной коммуникации необходимым 
условием является учет национальных особенностей потребительской 
аудитории страны, местности, в которой планируется рекламная активность. 
Национальные и социокультурные различия в восприятии визуальной, 
вербальной, знаковой информации способны не только снизить уровень 
эффективной рекламной коммуникации, но и сформировать негативное 
отношение к рекламируемому продукту/услуге. Приведем самую общую и 
распространенную классификацию различий потребительского восприятия 
рекламной информации по признаку национально-культурных особенностей, 
которая применяется в техниках адаптации глобальной рекламы к 
национальным рынкам [16]. 
 Во-первых, это различие в экономической, политической, социальной 
системах. Например, в Скандинавских странах реклама товаров как предметов 
роскоши будет считаться дурным вкусом, так как политические системы в этих 
странах пропагандируют социально справедливые идеи.  
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Во-вторых, налицо различие функций товара. Например, в странах 
Западной Европы в бутилированной воде ценятся минералы, а в CША — ее 
чистота, отсутствие вредных для здоровья человека примесей;  
В-третьих, важны различия в культуре, традициях, в мироощущении. 
Например, реклама шампуня Wash and Go компании Procter & Gamble в 
Польше не учла, что в этой стране семьи практически не имеют бассейнов и в 
основном принимают ванну, и ее реклама, демонстрирующая женщину, 
выходящую из бассейна и моющую волосы в душе, оказалась не 
соответствующей требованиям потребителей в этой стране.  
Кроме того, при создании рекламы необходимо учитывать, кем в семье 
принимается решение о приобретении товара. Например, Е. Песоцкий [46] в 
своей книге приводит информацию о том, что в европейских странах на долю 
женщин средних классов приходится около 80% семейных решений о новых 
приобретениях. В Латинской Америке, напротив, женщина в семье занимает 
подчиненную позицию в принятии решений и там главным в семье является 
мужчина. Некоторую свободу женщина имеет только в приобретении 
продуктов питания. Еще более подчиненное положение женщины в странах 
мусульманского мира. В Саудовской Аравии серьезные (а иногда и обычные) 
покупки совершаются группами. Поэтому там наиболее эффективна реклама, 
подчеркивающая одобрение покупки старшим членом семьи.  
В-четвертых, необходимо учитывать различие в смысловых, звуковых и 
прочих ассоциациях. Имевшая в CША большой успех реклама духов Charlie, 
где была показана свободная женщина, выходящая в мир, в странах Латинской 
Америки не имела большого успеха вследствие различного толкования места 
женщины в обществе.  
В-пятых, есть различия в восприятии цвета. В большинстве 
латиноамериканских стран ярко-красный цвет означает смерть, в Японии белый 
цвет ассоциируется c печалью, в России цвет траура — черный; в Малайзии  
зеленый — цвет «болезни джунглей», желтый цвет в Сирии — символ смерти, а 
в Индии — великолепия. Использование цвета в рекламе, учет восприятия 
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цвета в разных культурных традициях — одно из важнейших условий 
адаптации глобальной рекламы.   
В-шестых, очевидны различия в языках, прежде всего в звуковом их ряде. 
Реклама шампуня Wash and Go компании Procter & Gamble в России не учла 
смысла озвучивания слова Wash (вошь — насекомое). Е.Песоцкий приводит так 
же следующий пример: Фирма «Паркер Пет» вела в Латинской Америке 
активную рекламную кампанию своей продукции под девизом: “Вас никто не 
собьет с толку, если у вас есть «Паркер». Однако коммерческих лавров эта 
кампания не снискала, потому что по-испански выражение «быть сбитым с 
толку» звучит почти так же, как «забеременеть» [46].  
В-седьмых, нужно учитывать различия в стиле жизни. В России  
большинством населения до сих пор автомобиль воспринимается как предмет 
роскоши, а не как средство передвижения, в то время как в Японии, CША, 
Франции и многих других странах обратная картина.  
В-восьмых, есть различия в степени готовности к покупке. Например, в 
отличие от европейского потребителя, большая часть россиян неохотно идут на 
приобретение товаров и услуг в кредит в силу несформировавшихся рыночных 
взглядов и по причине несовершенной системы кредитования.  
В-девятых,  существуют различия в способах потребления. Тоник 
Schweppes в Испании и Франции употребляется в чистом виде, а в 
Великобритании и Ирландии его пьют в смеси c джином и другими 
алкогольными напитками, что определяет и различие контента рекламных 
сообщений.  
В-десятых, есть различия в потребностях, вкусе, пристрастиях и 
предпочтениях потребителей. Например, популярные в CША и странах 
Западной Европы обезжиренные сорта маргарина, заменяющего сливочное 
масло и предназначенные для здорового образа жизни за счёт содержания 
меньшего количества калорий и холестерина, не пользуются широким спросом 
у большинства россиян в силу особенностей климатических условий и 
укоренившейся привычки в «сытом» питании, а также в связи c тем, что в 
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западных странах его большей частью используют для бутербродов, а в России 
для жарки при приготовлении горячих блюд.  
Наконец, надо учитывать и различия в потребительских моделях, 
ценностях и мнениях. К примеру, компания General Foods безуспешно 
рекламировала в Германии кофе Maxwell House как «лучший американский 
кофе», пока не выяснила, что немцы крайне отрицательно относятся к 
американскому способу приготовления кофе. 
На основании приведенных фактов можно заключить, что при создании 
международной рекламы необходимо учитывать большое количество факторов, 
которые могут повилять на качество создаваемого рекламного продукта. 
Непрофессиональные подходы и дефицит знаний об особенностях 
потребительского менталитета разных стран могут не только снижать 
эффективность рекламной коммуникации, но и формировать устойчивую 
негативную реакцию на товар/услугу/бренд.  
В настоящее время мир находится в постоянном состоянии конфликтов. 
Немаловажным фактором на пути к международному согласию является 
международная реклама. Она способствует сближению людей различных 
национальностей, культур и религиозных убеждений. При этом важно 
понимать, что глобальная реклама складывается из множества национальных и 
локальных рекламных пространств.  
Можно говорить о том, что национальная реклама занимает центральное 
место в определении векторов и принципов дальнейшего развития глобальной 
рекламы, она является самостоятельной подсистемой единого глобального 
рекламного пространства. Именно национальная реклама является почвой и 
точкой отсчета для выработки принципов и правил для совершенствования 
системы глобального рекламного пространства, а также служит необходимым и 
органичным материалом для выработки технологий адаптации рекламы 
транснациональных корпораций и прочих производителей в процессе выхода 
на новые национальные рынки.  Учет специфики национального 
потребительского восприятия информации является необходимым условием 
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для формирования потребительских ожиданий и предпочтений во всем мире, 
для поиска эффективных рекламных решений в процессах продвижения 
брендов, товаров и услуг на национальных рынках. 
Разумеется, достоинством глобальной рекламы является ее способность к 
созданию общих клише, основанных на стереотипах глобального массового 
сознания консьюмеристского общества, однако пренебрежение спецификой 
национально-культурного восприятия информации при производстве 
рекламных сообщений может нивелировать и снижать экономическую 
эффективность даже для самых известных и уважаемых транснациональных 
брендов.    
Итак, подводя итоги второго параграфа, следует еще раз отметить, что  в 
нем описаны специфические черты менталитета избранных для исследования 
стран, определена зависимость национальной рекламной коммуникации от 
национальных особенностей восприятия рекламной информации. Утверждается 
необходимость учета национальных черт отношения к вербальной и образной 
информации при производстве рекламы для национальных рынков. 
Определено место национальной рекламы как центральное и важнейшее 
для экономической и коммуникативной эффективности в пространстве 
глобальной рекламы. География, особенности восприятия и мышления, 
технические возможности накладывают свой отпечаток практически на любую 
рекламную кампанию. Мы рассмотрели характерные национальные 
особенности, присущие рекламе некоторых стран. Исходя из всего этого, нами 
было выведено понятие «национальная телереклама». Итак, «национальная 
телереклама» — это реклама, транслирующаяся по телевидению, имеющая 
свои особенности, обусловленные стереотипами и реалиями жизни 
соответствующего социума, требованиями рынка и менталитетом нации. 
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2 СИНТЕЗ ОБЩЕГО И ОСОБЕННОГО В ТЕЛЕРЕКЛАМЕ РАЗНЫХ 
СТРАН 
 
2.1 Общее и особенное в торговой телерекламе разных стран (на 
материале анализа образцов современной товарной телерекламы Японии, 
Китая, Германии, России, Франции и Великобритании) 
 
 Для изучения особенностей национальной торговой рекламы было 
предпринято практическое исследование характерных образцов товарной 
телерекламы шести стран (Япония, Китай, Германия, Россия, Франция и 
Великобритания). 
 Критериями анализа явились тема и концепция рекламного ролика, 
сюжет и композиционные решения, цветовая гамма, образы и символы. Анализ 
также предполагает выявление уровня соответствия рекламного обращения 
целевой аудитории и выбору каналов продвижения. Кроме того, выяснялось, 
насколько в рекламе отражены общие и национальные этические и 
эстетические принципы разработки творческого продукта.  
1.  Великобритания.  
• Реклама молока 
http://www.youtube.com/watch?v=vj5yRs9gjjg 
http://www.youtube.com/watch?v=zml09nI4yZI 
Образец английской рекламы — реклама молока «Cravendale» (на основе 
двух рекламных роликов, объединенных общей рекламной концепцией и 
образами). Данные видеоролики транслировались на английском телевидении и 
в сети Интернет (youtube.com). Рекламные образцы относятся к торговой 
коммерческой телерекламе, целью которой является продажа рекламируемого 
товара. Основная идея данной рекламной концепции — молоко «Cravendale» 
настолько вкусное, что даже коты, известные любители молочных продуктов, 
вступают в борьбу за обладание этим молоком. В основу сюжета положена 
ситуация, в которой коты «восстают» против человека и делают все возможное, 
47 
 
чтобы завладеть молоком «Cravendale». 
В первом рекламном образце мужчина, сидя у себя дома, завтракает и 
наливает молоко в тарелку с хлопьями. Он замечает странное и пристальное 
внимание со стороны своего кота. Продолжая наливать молоко, он поднимает 
голову, и кот вдруг резко оказывается перед ним на столе, мурлыча скорее 
агрессивно, чем просяще. Мужчина выгоняет кота на улицу и дальше 
продолжает свой завтрак. В это время его кот, играя с шариком на улице, 
замечает, что у него «волшебным образом» выросли большие пальцы на лапах. 
Дальше мы видим кошек с большими пальцами: кто-то подпиливает свои 
коготки, кто-то вышивает, а кто-то читает книгу про военные стратегии. 
Мужчина, ничего не подозревая, спокойно ест свой завтрак, но коты 
подглядывают за ним в окно и что-то планируют. Собирается целая банда котов 
с большими пальцами, при помощи которых они открывают дверь в дом. 
Мужчина в недоумении и испуге хватает со стола бутылку молока и ложку, и 
готов защищаться. Конец истории не показывают, оставляя простор для 
воображения зрителя: в последнем кадре в дом вбегает еще целое множество 
кошек.  
Чтобы разобраться со смыслом данной телерекламы, был сделан 
дословный перевод рекламного образца: 
– Почему ваши кошки так смотрят на вас, когда вы наливаете молоко? 
– Они знают, что время пришло. 
– Время появления у кошек больших пальцев. 
– Только представьте себе: кошки с большими пальцами! 
– И вот уже организованы банды кошек с большими пальцами! 
– Вот поэтому они выходят на поиски вашего молока. 
Во втором рекламном образце сюжет ролика таков: Мужчина в магазине 
стоит в очереди на кассу с бутылкой молока и рассуждает о том, куда 
пропадают все молочники (это мы узнаем благодаря закадровому голосу). 
Далее нам показывают молочника, который доставляет молоко, но, встав на 
порог дома, он вдруг проваливается куда-то вниз. Там, куда он проваливается, 
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обнаруживается секретная кошачья лаборатория, где коты с большими 
пальцами (образы из первого ролика) промывают ему мозги. После промывки 
мозгов молочника доставляют в комнату, где сидит главный «кот-босс» перед 
доской с разработанным планом-действием по захвату молока. «Кот-босс» 
нажимает на кнопку на пульте управления, и у молочника на головном уборе 
загорается красный огонек. Далее мы видим, как целая армия зомбированных 
молочников под предводительством котов с большими пальцами выходит на 
улицы и окружает супермаркет. Мужчина, стоявший в очереди на кассе, уже 
«вооружился» газетой и бутылкой молока и готов к обороне. 
Дословный перевод рекламного образца: 
– Куда пропадают молочники? Люди просто так не исчезают. 
– Вот что случается с молочниками, у которых удается забрать молоко. 
– Им промывают мозги в специальном кошачьем режиме. 
– Двойное зло. 
– Мы понимаем, что вы замышляете, но не покажем вам это. 
В этих двух рекламных образцах используется образ кошек с большими 
пальцами, которые хотят завладеть молоком. Этот образ мог быть применен по 
ряду причин: во-первых, именно в английской мифологии впервые возник 
сказочный сюжет о коте, который приносил своему хозяину разнообразные 
богатства («Кот в сапогах»). Во-вторых, из той же сказки подчерпнута 
информация о том, что в Средние века, когда в других странах кошки 
считались помощниками ведьм, в Англии, вопреки этому стереотипу, даже был 
создан специальный закон об охране кошек. Поэтому в менталитете англичан 
кошка является не просто питомцем, а полноправным и преданным членом 
семьи, почти в каждой английской семье есть это замечательное животное.     
В-третьих, образ кошек с большими пальцами мог возникнуть вследствие того, 
что в Англии наиболее часто среди кошек встречаются кошки с полидактилией. 
Это такая генетическая аномалия, когда кошки обладают «лапой-варежкой», 
которая образована лишними отростками на лапе. Многие из таких кошек 
могут спокойно шевелить коготками, как люди пальцами, а значит — могут с 
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легкостью открывать любые двери.  
Другой образ, который был использован в одном из роликов, 
традиционно характерен для английской культуры, — это образ «milkman» 
(молочника). Разносчик молока отнюдь не архаизм старой английской 
культуры. Такая профессия существует в Англии и сейчас. Молочник с 
тележкой молока символизирует «домашность» и близость услуги, 
натуральность и свежесть молочных продуктов. 
Еще один характерный признак данных рекламных образцов, — это 
английский юмор. Юмор англичан не всегда понятен и может вызывать 
недоумение у представителей других культур. Часто их юмор построен на 
полном абсурде (в понимании других национальных культур), именно это 
можно наблюдать на примере выбранных рекламных образцов. Для 
английского юмора характерны невозмутимость, но в то же время и 
неправдоподобность описываемых событий. Еще одна особенность 
английского юмора — это игра слов. Для людей, плохо знающих английский 
язык, очень трудно понять, что имеет в виду англичанин, пытаясь пошутить с 
помощью игры слов. В одном из наших рекламных образцов использован такой 
прием: «Им промывают мозги в специальном кошачьем режиме». 
В данном видеоролике сюжет и рекламируемый продукт 
взаимодействуют между собой. Продукт логически связан с сюжетом и 
является его неотъемлемой частью, так как логика сюжета построена на любви 
кошек к молоку. Из-за своеобразного английского юмора человек, который не 
живет в Англии, вряд ли с первого раза поймет юмор, использованный в 
рекламе, но он запомнит сюжет. Данный рекламный образец не вызывает 
морального конфликта в восприятии и не нарушает этические нормы. Хотя 
использование образа «злых кошек с большими пальцами» может вызвать 
эстетическое отторжение у зрителей других национальных культур.  
В целом рекламные видеоролики привлекают внимание и запоминаются. 
Рекламный образец соответствует своим каналам передачи: телевидение и 
Интернет. Интернет-коммуникация позволяет распространить видеоматериал 
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между пользователями, а на телевидении охватывает широкую аудиторию для 
рекламного воздействия. 
По нашему мнению, рекламные образцы являются эффективными для 
английской аудитории, потому что привлекают внимание с помощью яркого 
взаимосвязанного сюжета, а также вызывают желание попробовать и 
приобрести данный товар. Минусами данных телероликов в процессе 
трансляции на другую национальную аудиторию может стать то, что основной 
акцент в рекламе сделан не на продукте (молоке), а на специфической 
абсурдной ситуации с кошками. Кроме того, трудно определить целевую 
аудиторию, хотя, по большому счету, реклама молока и не требует специальной 
сегментации, так как молоко употребляют люди разных полов, возрастов и 
социальной принадлежности.  
• Реклама лосося 
https://www.youtube.com/watch?v=AvvDXkJ8KGM 
Данный рекламный ролик был создан в 2000 году лондонским 
креативным агентством «Leo Burnett» для рекламной кампании в социальных 
сетях и видеохостингах; новую популярность он обрел в 2006 году, когда ролик 
был выложен на сайт youtube.com: он быстро стал «вирусным» и не терял своей 
популярности до 2015 года (об этом можно говорить, проанализировав даты 
размещения копий ролика на различных видеохостингах). 
Основной посыл рекламного ролика заключается в том, что компания 
«John West» готова не только сражаться с медведями, которые ловят самого 
нежного лосося, но и на более бесстрашные и отчаянные поступки, чтобы 
предоставить своим потребителям самый качественный и свежий товар. 
Сюжет построен таким образом, что сначала мы видим живописный 
пейзаж: лес, устье реки и три медведя, которые ловят там лосося. Затем на 
одного из медведей бежит рыбак и начинает отбирать у медведя лосося, между 
ними завязывается драка, и рыбак (представитель компании) одерживает 
победу, унося свой приз — целого свежего лосося. 
Для лучшего понимания смысла рекламы мы сделали прямой перевод 
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ролика: 
Голос за кадром: — В устье реки медведи ловят только самого нежного 
лосося, как раз такого, который нужен Джону Весту. 
Джон Вест: — Смотри! Орел! 
Голос за кадром: — Джон Вест готов пройти через худшее, чтобы Вам 
досталось лучшее. Консервы из лосося «John West». 
Ролик начинается как документальный фильм, что сразу ассоциируется с 
созданным в Великобритании каналом BBC и его циклами различных по 
тематике документальных картин. BBC является уважаемым и любимым 
каналом, он вызывает гордость у англичан.  
Образ медведя как любителя деликатесов распространен в разных 
национальных культурах: например, в российском менталитете медведь — 
большой лакомка и знаток меда. Кроме того, в большинстве европейских 
культур, в том числе и в английской, медведь считается самым сильным 
животным, победа над которым является большим достижением для охотника. 
Можно предположить, что в данном ролике образ медведя связан со всеми 
этими символами, а кроме того, ассоциируется, в общем, с природой (а значит, 
с натуральностью продукта) и с авторитетным британским каналом BBC. 
Также в данном рекламном образце использован образ английского 
рыбака, представленного в характерной одежде (оранжевый комбинезон). 
Стоит отметить, что в Англии рыбалка считается одним из самых популярных 
увлечений, наряду с футболом. Рыбак в данном случае является воплощением 
имиджа самой компании, ее олицетворением, вызывая позитивные ассоциации 
с брендом.  
Одной из особенностей ролика также является озвучка ролика, которую 
выполнил Тони Кларкин — популярный английский певец и актер. 
Товар удачно вписан в сюжет рекламного ролика и является его 
логическим дополнением. Ролик выполнен с долей английского юмора и 
креативности наполнения. Однако, несмотря на юмористический контекст, 
ролик может вызывать нежелательные и даже негативные реакции в ракурсе 
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этического исполнения в связи со сценой драки человека и медведя: поэтому 
ролик не был запущен на телевидении, а только в Интернете.  
Немаловажную роль играет здесь и временной аспект — ролик был 
создан в конце 2000 года и соответствует модным рекламным тенденциям того 
времени: этот период характеризуется началом массового использования 
образов животных (и в качестве друзей, и в качестве соперников) в рекламе 
разных стран.  
Ролик привлекает внимание живыми образами и яркими красками 
природы; хорошо запоминается благодаря нетривиальному и краткому сюжету; 
он интересен, так как в нем использованы смешные образы, понятные каждому, 
присутствует также доля специфического английского «черного» юмора.  
На наш взгляд, рекламный ролик является вполне эффективным для 
английской аудитории, в нем использован ряд популярных образов, 
определяющие в синтезе положительное восприятие самого продукта, который 
в итоге становится центральным образом рекламы. К недостаткам данной 
рекламы можно отнести только сцену драки медведя и человека, которая может 
быть воспринята как жестокое обращение с животными. Однако, учитывая 
специфику аудитории и присущего ей английского «черного» юмора, а также 
распространение только в сети, можно утверждать, что данный минус не влияет 
на положительное восприятие товара у целевой аудитории. Выложив данный 
ролик в Интернет, компания привлекла большую часть молодой аудитории, на 
которую и рассчитывала. 
2. Япония.  
• Реклама жевательной резинки. 
http://www.youtube.com/watch?v=oL5Icd9vIoc 
Японская реклама жевательной резинки LOTTE ACUO 2010 года. 
Данный видеоролик транслировался на японском телевидении и в сети 
Интернет (youtube.com). Рекламный образец относится к торговой 
коммерческой телерекламе, целью которой является продажа рекламируемого 
товара. Основная идея данного ролика — демонстрация жевательной резинки 
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LOTTE ACUO, которая действует как «axe-эффект» (так называемый «эффект 
топора»).  
В основу сюжета положена ситуация, в которой парень, который любит 
данную жевательную резинку, зашел в магазин и своим дыханием начал 
превращать окружающих его девушек в героинь аниме. Две девушки в 
магазине превращаются в героинь аниме. Парень пугается такого «волшебного» 
воздействия жевательной резинки на окружающий мир и с удивлением и 
ужасом выбегает из магазина. Остановившись отдышаться, он не замечает трех 
маленьких котят. Его «волшебное» дыхание случайно попадает на котят, и они 
тоже превращаются в героинь аниме. Парень в ужасе от этого падает с ног и в 
конце сознания видит пожилую женщину, вдыхающую этот «волшебный» 
аромат. Конец истории интригует зрителя, так как он не видит, в кого 
превращается эта пожилая женщина, но по характерному звуку можно 
догадаться, что и она превратилась в одну из героинь аниме. 
Дословный перевод этого рекламного образца: 
– Извините, всё распродано. 
– Вот как... 
– Ах... 
– Какое свежее дыхание! 
– Мужчина, что Вы делаете?! 
– Не нужно превращать людей в персонажей аниме! 
– Извините... 
– А ты неплох! 
–Мяу! 
–Жевательная резинка, которая освежает Ваше дыхание — Lotte Acuo. 
Надпись: Свежее дыхание на долгое время. 
В данном рекламном образце использованы широко популярные в 
Японии образы аниме-историй. Аниме представляют альтернативу 
традиционной мультипликации: в отличие от мультфильмов других стран 
японские аниме рассчитаны на подростковую и взрослую аудиторию. Японское 
54 
 
аниме является одним из характерных современных культурных кодов, 
присущих данной стране. Этот жанр поп-культуры включает в себя уникальные 
сюжеты, шаблоны, стереотипы и яркие типажи. В японской современной 
традиции аниме — это не просто мультфильм, это своеобразный способ 
коммуникации, характерный для культуры японского общества. 
В данном рекламном образце использованы образы из знаменитого и 
популярного в японской культуре аниме «Меланхолия Харухи Судзумии». Это 
образы Харухи, Юки и Микуру, героинь данного аниме. Роль парня, 
превращающего все, на что он дышит, в аниме-героинь, исполнил знаменитый 
японский киноактер и певец Тома Икута. Этот аниме-телесериал шел с 2006 по 
2009 г.г. Так как данный рекламный образец был выпущен в 2010 году, то 
образы героев этого аниме-телесериала, который закончился годом ранее, были 
еще свежи и популярны в среде потенциальной целевой аудитории. 
«Меланхолия Харухи Судзумии» получил множество наград как лучший 
аниме-телесериал, а также снискал популярность не только в Японии, но и по 
всему миру. Аниме-сериал стал интернет-мемом в Японии и ряде других стран. 
Его популярность возросла настолько, что привела к возникновению целых 
сообществ почитателей данного аниме.  
В данном видеоролике сюжет и рекламируемый продукт удачно 
взаимодействуют. Продукт логически связан с сюжетом и является его 
неотъемлемой частью, то есть зрители запоминают не только сюжет, но и сам 
продукт (жевательную резинку, производящую такой эффект). Данный 
рекламный образец не вызывает морального отторжения и не нарушает 
этические нормы. В целом рекламный видеоролик отражает характер товара, 
привлекает внимание и запоминается. Рекламный образец соответствует своим 
каналам передачи: телевидение и Интернет, так как данные медиаканалы 
наиболее популярны среди целевой аудитории воздействия данного товара —  
молодежи. 
По нашему мнению, рекламный образец является удачным, потому что,  
во-первых, привлекает внимание с помощью ярких и популярных образов,     
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во-вторых, соответствует своей целевой аудитории воздействия, в-третьих, не 
противоречит этическим и эстетическим принципам, а также вызывает желание 
попробовать и приобрести данный товар. 
• Реклама зимней распродажи в торговом центре  
https://www.youtube.com/watch?v=4HRIz15uOas 
Еще один репрезентант торговой японской рекламы — реклама зимней 
распродажи в торговом центре. Данный ролик транслировался на телевидении с 
целью увеличения посещений торгового центра во время распродажи. 
В начале рекламы мы видим молодого человека с белым пакетом (пока 
бренд не заметен), который подходит к краю дороги и ловит такси. Подъезжая, 
такси колесом наезжает на ногу парня, который падает на землю. В это время к 
нему подбегает водитель и просит прощения, однако парень улыбается и 
говорит, что все в порядке, садится в машину, хотя его нога стала намного 
больше обычных размеров. Далее молодой человек защемляет ногу 
автомобильной дверью, в результате чего нога становится еще больше, затем 
водитель пододвигает сидение и защемляет ногу, которая стала еще больше, 
после этого водитель закрывает окно, но так как нога слишком огромная, ее 
зажимает окном. Молодой человек кричит, но при этом улыбается и 
демонстрирует совершенно довольный вид. В конце машина уезжает и 
гротескная нога, торчащая в окне машины, ударяется о столб и становится еще 
больше. Затем вступает эффект обратной отмотки, и зритель видит картину 
событий до происходящего: молодой человек стоит в магазине, ему вручают 
большой белый пакет с покупками и с брендом магазина, и от этого он 
становится «безумно» счастлив. 
Чтобы точнее разобраться в смысле рекламы, мы сделали ее прямой 
перевод: 
− Ауч! 
− Простите! 
− Вы в порядке? 
− Не волнуйтесь, со мной все хорошо 
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− Я закрою дверь 
− Аааа! 
− Простите, пожалуйста! 
− Я в порядке 
− Я подвину сидение 
− Аааа! 
− Я открою окно 
− Ааа! 
− Мне правда-правда очень жаль! 
− Не волнуйтесь об этом, аааа!!! 
− Я отвезу Вас в больницу! 
− Ааа! 
− Простите! 
− Спасибо! 
− Безумная сделка сделает Вас безумно счастливым! 
Рекламная идея заключается, очевидно, в следующем: приходите на нашу 
распродажу — и любые проблемы будут для вас ничтожны в сравнении с 
нашими ценами! Вы будете счастливы, несмотря ни на что. «Безумное» счастье 
является концепцией данного ролика, обозначено в слогане и реализовано в 
сюжете. 
Прием, использованный в данном рекламном продукте, весьма широко 
распространен в торговой рекламе разных стран: гротеск, фантасмагория, 
которые призваны поражать воображение зрителя. При этом ролику присуща 
рекламная технология японского запредельного сумасшедшего сумбура и тяга к 
неадекватному преувеличению (это прямо транслирует «безумный» образ 
ноги), что отражает общие тенденции японской торговой рекламы. Однако в 
целом данный рекламный образец не несет в себе какой-то заданной специфики 
культуры: ни в отраженных образах, ни в сюжете, ни в композиционном 
решении. В данном случае проявлена общая тенденции мировой торговой 
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рекламы: выделяться игровыми, креативными идеями из однородной массовой 
рекламы других брендов.  
Данный рекламный ролик вполне успешно сочетает в себе креативный 
сценарий и коммерческое предложение, ролик не вызывает морального 
отторжения и не нарушает этические нормы, несмотря на физиологический 
гротеск. Говорить об уровне эффективности рекламы в этом случае сложно, так 
как сам бренд магазина проявляется более чем ненавязчиво и очень коротко. 
Внимание зрителя сконцентрировано на неожиданном сюжете, который никак 
не соотносится с товаром. Поэтому сама история и образы ролика, разумеется, 
остаются надолго в памяти зрителя, однако под сомнением находится 
ассоциативность данного зрелищного ряда с рекламируемым продуктом. 
Рекламные каналы, телевидение и Интернет, как средства продвижения 
выбраны обоснованно, так как соответствуют несегментированной аудитории 
воздействия данного рекламного предложения. 
3. Германия. 
• Реклама производителя строительных материалов 
https://www.youtube.com/watch?v=iX_r14zRdZ0 
Данный рекламный ролик был создан для строительной компании 
«Hornbach» для размещения на телевидении и в Интернете. Ролик относится к 
торговой рекламе и направлен на увеличение лояльности к бренду и 
повышение продаж.  
В сюжете ролика мы видим сначала большой особняк в стиле 
классицизма или модерна (на первый взгляд определить трудно), затем учителя 
в школе, выходящего из класса, который слышит странный звук, связанный с 
домом, так как в следующем кадре вновь возникает особняк. Затем мы видим 
того же учителя в кафе, который пьет кофе и читает газету, далее кадры героя и 
дома логично чередуются. Затем слышен звук в формате треска, в результате 
чего учитель хватается за шею и обнаруживает, что из нее сыплются мелкие 
камни и песок. Он вскакивает с места с портфелем и быстро уходит. В 
следующем кадре вновь появляется особняк, а затем —  учитель, озабоченный 
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и стремительно идущий под дождем через толпу людей с черными зонтами. 
Следом мы видим крупный план стены дома, на которой образовалась трещина. 
Учитель подходит к особняку, тяжело дыша, и сострадающе смотрит на свой 
дом. Затем монтируются планы со спины героя, на которых мы видим 
трансляцию аналогичных трещин на доме и на шее человека. В кадре 
появляется текст, прямой перевод которого гласит: «Никто не почувствует это, 
как ты». В заключение рекламной истории учитель заботливо ремонтирует 
трещину на доме, и справа в кадре появляется логотип строительного магазина 
со слоганом «Всегда есть то, что нужно сделать». 
Данный ролик предназначен для целевой аудитории владельцев частных 
домов и нацелен на продвижение марки строительных материалов. Основная 
рекламная концепция заимствована из немецких культурных традиций крайне 
бережного отношения к собственности; порядка и чистоплотности во всем, что 
тебя окружает — и в своем здоровье, и в работе, и в своем доме. В школе: 
чистые и строгие планы дверей, стен и лестниц; в кафе: четкие линии столиков 
и жалюзи; во дворе дома: правильные пропорции садового пространства.  
Ролик насыщен психологией восприятия идеи о том, что у каждого 
человека дома тоже есть дела, которые требуют его регулярного внимания и 
заботы. Стоит отметить здесь, что именно немецкая реклама известна своими 
глубокими исследованиями в области восприятия потребителем той или иной 
рекламной информации. 
В ролике использованы основные принципы немецкой рекламы — 
сочетание фактов, логики и качества, а также свойственный немецкой культуре 
перфекционизм: даже небольшая трещина на доме показывает, что внешний 
вид уже не идеален.  
Неслучайно в ролике использован образ учителя, так как данная 
профессия в Германии считается одной из наиболее престижных и 
высокооплачиваемых, поэтому у целевой аудитории не возникает вопроса о 
соответствии недвижимости его хозяину. К примеру, в российской рекламе 
образ учителя, имеющего в собственности такой особняк, вызвал бы только 
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смех у потребителя и был бы негативно связан с брендом, который не знает 
свою целевую аудиторию. 
В данном ролике использована специфическая цветовая гамма, присущая 
в общем немецким культурным традициям: сдержанные и четкие до 
педантичности тона; черно-белый и коричнево-бежевый колор всех образов и 
фрагментов.  
Ролик не нарушает этические нормы, сюжет логически связан с 
продуктом. Реклама привлекает внимание целевой аудитории бережливых 
собственников и хорошо запоминается за счет своего креативного исполнения. 
Контент ролика соответствует каналам распространения — телевидение и 
Интернет, которые позволяют наибольшим образом охватить целевую 
аудиторию. 
• Реклама оригинальных аксессуаров Audi 
https://www.youtube.com/watch?v=2Z8svtZsshA 
Следующий рекламный образец немецкой торговой рекламы — реклама 
оригинальных аксессуаров Audi. Данный ролик транслировался на 
телевидении, а затем был выложен в Интернет. Основная идея ролика 
заключается в том, что с оригинальными аксессуарами Audi потребитель не 
только решит окончательно все свои проблемы с вместимостью автомобиля, но 
и привнесет гармонию в свою семью. Надо отметить, что образ счастливой 
семьи имеет очень высокий уровень использования в торговой рекламе разных 
стран вне зависимости от культурной специфики. 
Видео состоит из логичных и последовательных кадров: женщина 
вынимает из сумки для гольфа клюшку; озабоченный чем-то глава семейства; 
зеленая лужайку возле дома, усыпанная сломанными клюшками для гольфа; 
мужчина обреченно разрезает футболку ножницами, а женщина с 
остервенением распиливает доску для серфинга. Далее мужчина распиливает 
велосипед, в то время как сосед осуждающе и, сочувствуя, наблюдает за ними. 
Затем мы видим женщину возле мусорного бака с игрушками в руках – в одной 
руке у нее робот, в другой — плюшевый мишка; перед ней стоят дети с 
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выражением лиц, ожидающих приговора. Женщина стоит перед «жизненно 
важным» выбором: чью игрушку взять и кого из детей лишить любимой 
игрушки на отдыхе. В следующем кадре переполненная машина уезжает, не 
вместив много вещей и оставив сына на улице. Затем на черном фоне 
появляется белый слоган «Больше нет проблем с местом», и мы видим Audi с 
дополнительными багажниками, которые легко вместили все, что хотела взять с 
собой семья.  После также на черном фоне появляется текст: 
«Интеллектуальное транспортное решение от оригинальных аксессуаров Audi». 
Последний план содержит фирменный логотип Audi и слоган «Превосходство 
благодаря технике». 
В данном ролике использован образ полноценной идеальной семьи: мама, 
папа и двое детей, которая не может стать окончательно счастливой без 
наличия рекламируемого товара. Этот образ является общим для рекламы 
различных стран, и его использование несет в себе единый, не зависимый от 
культурной специфики, смысл.  
При этом в ролике есть черты, характерные для немецкой культуры, — 
это любовь к четкости, рациональности и порядку. Потребитель должен 
осознать, сколько проблем может возникнуть в его семье из-за недостатка 
места в машине, и ему предлагается логическое решение данной проблемы — 
приобрести оригинальные аксессуары Audi. 
Рекламируемый продукт в ролике логически связан с сюжетом, контент 
никак не нарушает этические нормы. Цветовые решения и композиция 
органично синтезируют брендовые характеристики товара и менталитетные 
представления потребителя о рациональной последовательности любых 
действий, которые всегда приводят к решению проблемы и наведению порядка, 
в данном случае — восстанавливают гармонию в семье. В рекламе 
используются фирменные цвета бренда, соблюдается сдержанность и четкость 
общей тональности сообщения.  
Уровень креативности рекламного решения может быть оценен как 
низкий в сравнении с рекламой, например, Японии и Великобритании, однако в 
61 
 
ракурсе менталитета немецкого потребителя данный ролик, скорее всего, 
воспринимается как весьма нестандартный.  
По нашему мнению, в целом ролик является запоминающимся и 
эффективно воздействующим на свой целевой сегмент владельцев 
качественных автомобилей. Можно выделить здесь неявный подсознательный 
недостаток: у потребителя может возникнуть мнение, что в Audi изначально 
очень мало места, что может отрицательно сказаться на продажах компании. 
Концепция и контент ролика имеет высокую степень соответствия каналу 
размещения — телевидение, так как его целевая группа воздействия — это в 
основном семейные люди, а в Германии уже давно, вместе с появлением ТВ, 
сформировалась традиция семейного вечернего просмотра новостей, шоу и 
любимых сериалов. 
4. Китай 
• Реклама жевательной резинки 
https://www.youtube.com/watch?v=FaxRCjSwOXc 
Рассмотрим рекламный образец китайской торговой рекламы на примере 
рекламы жевательной резинки «Mentos». 
В основе сюжета лежит ситуация, когда два офисных работника 
соревнуются между собой в том, кто сможет сделать лучшую фигурку из 
жевательной резинки во рту. 
Мы видим обычный офис и двух его работников крупным планом, 
которые жуют жевательную резинку. Они исполнительны, 
дисциплинированны, как все китайские клерки, но вот вдруг отвлекаются от 
офисной рутины и готовы к любопытному соревнованию. Один из них 
начинает активно жевать жевательную резинку, поворачивается к коллеге и, 
высунув язык, показывает, что во рту он сделал из жевательной резинки 
фигурку косточки, но его соседа по офису это не впечатляет. Затем первый 
герой вновь начинает активно жевать и, высунув язык, показывает фигурку 
человека, которого он сделал во рту из жевательной резинки. Реакция его 
коллеги выглядит весьма скептичной, но он, наконец, включается в игру, 
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демонстрируя феноменальные возможности другой жевательной резинки, 
которая позволяет ему сконструировать сложнейшую фигурку из работающего 
фонтана со статуями. Результат поражает воображение соседа, и очевидно, 
зрителя.  Последний план содержит изображение товара «Mentos» и слоган. 
Данный ролик транслировался на телевидении для широкой 
несегментированной аудитории. 
В ролике мы видим свойственный китайской культуре позитивный 
характер подачи и воспроизведения информации в любых сообщениях. 
Использование ярких цветов в последнем кадре может быть обусловлено не 
только фирменным цветом бренда, но и спецификой восприятия цветов, так как 
в Китае зеленый цвет ассоциируется с товарами, которые полезны для здоровья. 
Образы офисных клерков вряд ли несут в себе какую-то национальную 
специфику, они одинаковы для разных культурных современных 
представлений об этой категории служащих. С одной стороны, те фигуры, 
которые конструируют герои сюжета, вполне могут вносить дополнительные 
смыслы. Известно, что, например, иероглиф в китайской и японской языковой 
системе многозначен и многонаправлен. Вполне вероятно, что представленные 
фигурки кости, человека и фонтана несут в себе какую-то особую смысловую 
заданность для китайского потребителя. С другой стороны, общая простота и 
незамысловатость сюжета вряд ли предполагали сверхсложность восприятия и 
распознавания информации. Скорее всего, ролик не обладает глубокой 
специфической концепцией, напротив, он специально использует самые 
простые образы и формулы подачи, что, кстати, весьма характерно для 
массовой рекламы разных стран.  
В целом ролик позитивен, не нарушает этические нормы, хотя и может 
вызвать в среде интеллектуалов некую реакцию отторжения в силу прямого 
обращения к физиологии (высунутый язык во многих интеллектуальных 
группах разных культур воспринимается как дурной тон). Однако ролик 
размещен на телевидении и направлен на широкие аудитории, и поэтому может 
быть вполне эффективен для массового сознания китайского потребителя.  В 
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целом ролик является удачным за счет своей позитивности, игрового настроя и 
позиционирования товара как полезного. 
• Реклама «Skittles» 
https://vk.com/search?c%5Bq%5D=китайская%20реклама&c%5Bsection%5
D=video&c%5Bsort%5D=2&z=video-4841393_171077803 
Другой образец китайской рекламы — реклама «Skittles», которая 
транслировалась на телевидении. Рекламный ролик относится к торговой 
рекламе, цель которой — увеличение продаж товара. 
Действие сюжета происходит в автобусе, мы видим девочку с двумя 
длинными косичками, за которой сидит мальчик и увлечен «пожиранием» 
драже Skittles. Девочка очень увлечена смартфоном (но она хитро обманывает 
тем самым направленную увлеченность мальчика и отвлекает его внимание от 
продукта), в итоге мальчик отвлекается от любимого драже и решает дернуть ее 
за одну из косичек. В этот момент косички «оживают» и начинают сначала 
отбиваться от мальчика, а затем нападать на него. В какой-то момент косички 
выбивают из рук мальчика Skittles, драже зависают в воздухе, и косички 
мгновенно их собирают и кладут на колени девочке. Затем счастливая девочка, 
добившись результата, с удовольствием съедает драже на зависть окружающих. 
В данном ролике сюжет логически никак не синтезируется с 
рекламируемым продуктом, однако благодаря ярким краскам и игровому 
решению ролик воспринимается легко и позитивно, не вызывает морального и 
эстетического отторжения. Уместно в данном случае сопоставить этот ролик с 
российской телерекламой Skittles, в которой также участвуют мальчик и 
девочка (кстати, с косичками), которые «заразились» «скиттлстрянкой». 
Интересно, что образы используются идентичные, и концепция роликов 
перекликается: дети соревнуются в потреблении драже Skittles – кто быстрее, 
кто больше и т.п. Стоит отметить, что российский сюжет наиболее органично 
связан с продуктом, однако при этом может вызывать отторгающие реакции в 
связи с высокой ассоциативностью с болезнью и негативным восприятием 
слова «зараза».  Китайский вариант гораздо более позитивен, он не содержит 
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отторгающих образов и понятий.  
Целевая группа воздействия ролика — дети и молодые люди. В связи с 
этим можно отметить, что помимо телевидения, ролик с наибольшей 
эффективностью можно было транслировать в специальных интернет-порталах, 
где был бы получен наиболее высокий уровень таргетинга. 
В целом рекламный ролик не содержит глубокой смысловой нагрузки и 
проработанной концепции, образы выбраны простые, соответствующие 
целевой аудитории. Цветовая гамма ориентируется на спектр брендовой 
окраски и никак не связана с национальной спецификой. Можно лишь отметить 
позитивный и развлекательный характер подачи информации, свойственный 
китайской массовой рекламе.  
5. Франция. 
• Реклама презервативов 
https://www.youtube.com/watch?v=boYIzVuA8Ao 
Данный образец торговой рекламы транслировался на французском 
телевидении и в сети Интернет. Концепция ролика основана на 
общечеловеческих ценностях и принципах взаимоотношения поколений и 
ответственности родителей. 
В сюжете мы видим отца и сына в супермаркете, которые совершают 
покупки. Мальчик кладет в корзину упаковку конфет, но отец возвращает ее 
обратно на полку, ребенок вновь пытается положить конфеты в корзину, но 
отец вновь кладет их на полку. Ребенок начинает злиться, он плачет, кричит, 
что хочет взять эти конфеты, затем начинает хаотично сбрасывать товары с 
полок и впадает в истерику. Отец растерян и, можно сказать, равнодушен к 
этим капризам. Он очень неактивно и безрезультатно пытается усмирить сына, 
подбирает разбросанные товары. После бьющегося в истерике мальчика в кадре 
появляется текст «Используйте презервативы». На последнем плане приводится 
логотип презервативов «ZaZoo» на черном фоне. 
Ролик представляет собой смелый и провокационный сюжет, который 
задает острый дискуссионный тон в области общечеловеческих ценностей. С 
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одной стороны, ролик не противоречит общепринятым этическим нормам и не 
вызывает морального отторжения. С другой стороны, данная реклама прямо 
говорит о том, что не всегда хорошо иметь детей, и поэтому может быть 
расценена как предлагающая не иметь детей, и тем самым вызвать протест со 
стороны определенных социальных групп. С точки зрения маркетинговой 
коммуникации данная реклама является весьма эффективной, так как способна 
вызвать общественный резонанс и обсуждение. К тому же целевой аудиторией 
ролика как раз вовсе не являются «блюстители нравственности», а именно те, 
которые подлежат осуждению, потому что не умеют воспитывать 
нежелательных детей. Создатели ролика предлагают единственно верное 
решение этим «нехорошим» родителям: просто не заводи детей — и сам 
будешь независим, и общественность будет спокойна; это разумное решение — 
в презервативах нашей марки. 
Балансируя на грани этики, ролик однозначно интересен, он привлекает 
внимание, его сюжет вполне логично связан с продуктом. Образы простого и 
одновременного сложнейшего человеческого конфликта (непонимающего отца 
и истерики ребенка как выражения протеста), являются общими для разных 
культур и не имеют национальной специфики. К специфическим особенностям 
рекламы в данном случае можно отнести сам сюжет, свободный и 
провоцирующий, как сама французская культура во многих ее поколениях и 
проявлениях, тем более что особенно в сфере половых отношений и 
сексуальной культуры французы по многовековой традиции считаются в мире 
законодателями моды и тенденций.   
Телевидение и Интернет как каналы трансляции ролика выбраны 
совершенно адекватно, так как у продукта широкая целевая аудитория, которая 
не подлежит четкой сегментации.  
• Реклама принтера 
https://www.youtube.com/watch?v=TXRod5xon4w 
Второй образец французской торговой рекламы — реклама принтера 
Epson. Основная идея ролика заключается в демонстрации простоты 
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использования принтера. Ролик транслировался на французском телевидении. 
В основу сюжета положена игра-погоня на зеленой лужайке 
французского бульдога за рыжим котом. Кот убегает, ловко преодолевая любые 
препятствия, и оказывается у двери дома. Бульдог бежит прямо на дверь, 
целясь на специальный вход для домашних животных, ударяется о дверь и 
падает. В это время кот с хитрым выражением мордочки снимает с двери 
листок, на котором и был нарисован (напечатан) вход для животных. Далее на 
красном фоне появляется название модели принтера, после чего мы видим этот 
принтер в работе и напечатанный лист с изображением рыжего кота и текстом 
«Разыскивается». 
Образ кота может быть использован в этой рекламе не случайно, так в 
мифологической французской традиции коты считались колдовскими, хитрыми 
животными, помощниками ведьм. Например, в общем, для многих европейских 
культур архетипе «кота в сапогах» французский кот отличается ловкостью, 
хитростью, изворотливостью и цинизмом: он способен обмануть и друзей, и 
хозяина.  В то время как мифический кот английской литературы, в первую 
очередь, является преданным помощником хозяина, а в русском менталитете 
кот по большей части предстает как мудрое животное («Кот ученый» у       
А. С.  Пушкина).  Вообще использование в рекламе животных, в частности, 
кошек и собак, — это одно из самых популярных решений в телерекламе 
различных стран и разных товаров, так как эти образы всегда притягивают 
внимание и вызывают положительные эмоции, наряду с образами детей. 
В данном ролике продукт и сюжет логически связаны между собой. 
Данный рекламный ролик вызывает симпатию благодаря милым образам 
домашних питомцев, ассоциируется с детством, игрой, добрыми домашними 
традициями, наполнен юмором, что придает дополнительную 
коммуникативную эффективность рекламного сообщения. Данная реклама 
никак не нарушает этические нормы и вполне соответствует каналам 
трансляции, охватывая широкую целевую аудиторию.  
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6. Россия. 
• Реклама молока 
https://www.youtube.com/watch?v=FyQ47qcY0m8 
Первый образец торговой рекламы — реклама молока «Фермерское 
подворье». Реклама создана для трансляции на телевидении, основная идея 
ролика заключается в том, что молоко «Фермерское подворье» — это 
натуральный свежий продукт. 
Сюжет ролика разворачивается на фоне видео русского поля и 
музыкального сопровождения в оркестровке русских народных инструментов. 
В кадрах предстают, широта зеленых полей, сильных лошадок, лесов и 
цветочных полян. Использованы традиционные культурные образы и символы 
российской ментальности: стадо коров; люди в национальных светлых 
одеждах; девушки с цветочными венками на голове; широкоплечий косарь; 
мальчик, играющий на свирели; девочки, заплетающие косы; крынки и 
кувшины с молоком и творогом; крестьянская скатерть, накрытая в поле. 
Девушка подносит глиняный кувшин, наполненный молоком, мужчине, 
который пьет молоко основательно, большими глотками, и с удовольствием. 
Ролик венчается логотипом компании на фоне расположенных на скатерти 
молочных продуктов.   
Все образы транслируют архетипы «наше», «родное», «русское», 
«настоящее»; они призваны донести до зрителя вековую традиционность 
российского производства молочной продукции. Традиции предполагают, как 
известно, качество и натуральность продукции, которые как раз и предлагает 
компания «Фермерское подворье». 
Следует здесь заметить, что в российской рекламной практике 
практически вся реклама молочных продуктов основана на обращении к 
старорусским традициям, детским ассоциациям с «бабушкой», сказкой, 
деревенским подворьем, домашним скотом и питомцами («Домик в деревне», 
«Простоквашино», «Веселый молочник»). Отметим также концептуальное 
сходство с британской рекламой молока, которая в полной мере использует 
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образы природы и «домашнего, деревенского молочника».  
Сюжет ролика напрямую связан с продуктом и помогает лучшим образом 
продемонстрировать его положительные свойства. Ассоциация с родной 
природой и натуральным деревенским молоком придает рекламируемому 
товару ценность, формирует у потребителя позитивное отношение и повышает 
степень доверия к продукту. 
Данный ролик вызывает положительный отзыв сознания и подсознания 
российского потребителя благодаря обращению к традиционным 
положительным образам и символам. Реклама имеет дополнительную 
эстетическую ценность благодаря профессиональной съемке и монтажу ярких 
планов и образов. Рекламная концепция не носит креативного характера, 
однако привлекает своей простотой и профессионализмом исполнения. 
• Реклама напольной плитки 
https://www.youtube.com/watch?v=k6LVALgQ78c 
Второй образец торговой российской рекламы — это реклама напольной 
плитки «Vitra». Данная реклама транслировалась в сети Интернет. Концепция 
ролика заключается в том, что напольная плитка «Vitra» исключительно 
гарантирована от любых повреждений («выглядит как дерево, твердая, как 
камень»). Надо сказать, что в каналах youtube.com данная реклама получила 
следующую оценку: «Наконец-то российская реклама, которую не стыдно 
смотреть». 
В основу сюжета положена весьма банальная история мальчика, 
влюбленного в девочку, которая, как водится, не обращает на него внимания. 
Мальчик настолько влюблен, что везде, где есть возможность (на парте, на 
дереве, на деревянной лавочке, на двери чьего-то подъезда или магазина) 
вырезает на дереве ее и свои инициалы в сердце. Затем мальчик пытается 
вырезать инициалы прямо у себя дома на полу, однако здесь он сталкивается с 
непреодолимым препятствием: он понимает, что нож невозможно воткнуть в 
пол. При этом его «мудрая мама» наблюдает за ним, улыбаясь: мама понимает 
все его проблемы, заботится о нем, однако при этом понимает, что эти
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возрастные проблемы пройдут, а пол в доме останется целым. Затем на черном 
фоне появляется слоган «Выглядит, как дерево, твердая, как камень» и логотип 
компании, предлагающей такую неординарную напольную плитку. 
Сюжет безответной любви, особенно в среде тинейджеров, является 
общим для самых разных национальных культур. Образы современной школы, 
современных подростков, рациональной и любящей мамы, чистого и уютного 
дома в стиле «евро» – все эти образы также не имеют в современном 
глобальном обществе специфического характера. Смыслы и символы данного 
ролика могут быть применены в рекламе разных стран Европы и Азии с 
примерно одинаковой степенью эффективности. 
Ролик удачно синтезирует в себе сюжет и продукт, образы семьи и 
«основательно построенного дома» успешно отражают рациональные 
характеристики товара. Кроме того, рекламный стиль «евростандарт» (во всем 
— не только в обустройстве дома) вполне соответствует интересам и 
потребностям молодого поколения потребительской аудитории разных стран. 
Таким образом, основываясь на материале анализа представленных 
образцов торговой рекламы, можно сделать некоторые выводы. Вначале 
определим отличительные особенности торговой рекламы разных стран.  
К национально-культурным особенностям товарной рекламы 
Великобритании можно отнести: использование традиционных английских 
образов и стереотипов, присутствие специфического английского юмора. Для 
британской рекламы характерно обращение к патриотическим ценностям и 
родовым традициям, к теме гордости за нацию в любой области деятельности. 
Одной из главных особенностей японской рекламы можно назвать 
креативность ее исполнения. Японская реклама зачастую имеет сумбурный 
характер и, на первый взгляд, непродуманную глубоко концепцию. Однако 
производители рекламы весьма профессионально ориентированы на 
современные варианты национально-культурных и архетипических образов, и 
поэтому многие японские рекламные ролики становятся вирусными и 
распространяются в национальном (и других стран) интернет-пространстве с 
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высокой степенью скорости. Данный факт можно объяснить тем, что в 
условиях массовой трансляции японских «сумасшедших» рекламных роликов 
нужно выделить свой товар, и зачастую это происходит именно за счет 
создания еще более яркого и неожиданного рекламного решения. Кроме того, в 
связи с огромной популярностью техники аниме в Японии, а также поп-
культуры в целом, в рекламе повсеместно используются образы аниме-
сериалов, что обеспечивает рекламе высокую степень интереса потребителей. 
Реклама в Германии, в противовес японской, при определенном уровне 
креативности, имеет четкий и логический сюжет, и в обязательном порядке 
отображает рациональную пользу для потребителя. Немецкая реклама вольно 
или невольно основана на заданных требованиях потребительской 
ментальности к логике, порядку и чистоплотности во всем. Реклама Германии, 
как правило, создается на основательной базе учета всех психологических 
аспектов восприятия рекламной информации. Она обращает внимание 
потребителя на мелочи и показывает, насколько эти мелочи важны. При этом 
нельзя сказать, что немецкая реклама чопорна и холодна, наоборот, она вполне 
интересная и живая. 
Торговая реклама Китая, несмотря на, казалось бы, имеющиеся общие 
географические, культурные и ментальные признаки с японской культурой, 
вовсе не схожа по контенту, образам и способам подачи информации с 
японской рекламой. Китайская торговая телереклама более сдержанна в 
использовании креативных идей и нетрадиционных образов. Реклама Китая 
всегда позитивна, по большей части незамысловата; стремится к простым 
сюжетам и понятным образам, наиболее приближенным к потребителю; 
использует в композиции традиционные для национальной культуры решения и 
цветовую гамму. 
Торговая реклама Франции по определению не стремится к узкой 
специфике, она глобальна и свободна в своих сюжетах и образах, как глобально 
и свободно французское искусство во многих поколениях и во всех 
проявлениях: живопись, музыка, литература, французское кино всегда 
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отличались общекультурными подходами к решению вечных вопросов 
цивилизации. Французская реклама может быть не явной, прямо не связанной с 
товаром, но она стремится быть интересной и эстетически ценной с 
художественной точки зрения. 
Российская торговая реклама в большой степени традиционна, 
направлена на рациональные потребительские характеристики товара и 
конкретные выгоды, подаваемые в эмоциональных образах и символах. 
Креативность российской рекламы можно наблюдать в основном в сети 
Интернет. Возможно, консервативность российского телезрителя 
детерминирует то, что компании не хотят рисковать и создавать креативный, но 
не продающий рекламный продукт, и предпочитают ориентироваться на 
традиционный консервативный запрос российского потребителя телерекламы. 
Торговая телереклама разных стран имеет единые цели, во многом 
использует единые образы и приемы воздействия на потребителя.  
Во-первых, подавляющая часть торговой рекламы разных стран основана 
на технологии «есть проблема — есть решение», когда рекламируемый продукт 
способен разрешать конфликты, приносить здоровье, успех, счастье, комфорт и 
т.п.  
Во-вторых, распространенными образами современной торговой 
телерекламы являются образы семьи, детей и животных. При этом в трактовке 
этих образов могут проявляться некоторые черты национальной специфики, 
однако они не являются ярко выраженными и принципиальными для 
потребительского сообщества, например, глобальной сети Интернет, по 
причинам мгновенного перевода и ассимиляции.  
В массовой мировой торговой телерекламе повсеместно применяются 
техники яркой визуальной подачи, гротеска, контрастных цветовых решений; 
используются рекламные истории, базирующиеся на общечеловеческих 
ценностях и архетипах. 
Единой целью мировой рекламной телевизионной коммуникации 
является повышение продаж рекламируемого товара. 
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Восприятие рекламных сообщений потребителями разных стран может 
быть во многом идентичным, когда используются образы и символы, присущие 
всем культурам: например, образ семьи, детей и животных. Однако даже в 
восприятии общих образов могут присутствовать информационные шумы, 
которые не позволяют раскодировать информационный посыл. В теории 
информации информационный шум может быть субъективным и объективным. 
Субъективные шумы содержат знаки и символы, которые могут быть легко 
раскодированы потребителями информации, объединенными одной 
традиционной языковой системой и социально-культурными особенностями, 
но при этом не будут распознаны в другой культуре. Это, например, 
английский ролик молока с образами котов с большими пальцами: этот образ 
пройдет мимо сознания, например, русского или китайского зрителя, более 
того, он может затруднить для них основной смысл обращения. Или немецкий 
ролик строительной компании с использованием образа учителя. В этом случае 
учитель как знак немецкой культуры будет раскодирован немецким зрителем, 
как дополнительный смысл дисциплины, точности и аккуратности. При этом в 
восприятии, например, российского зрителя этот дополнительный смысл не 
только не будет понят, но и затруднит восприятие всего рекламного обращения: 
точность и аккуратность в сознании российского потребителя в первую очередь 
ассоциируется с аптекой (на основе устойчивого стереотипа «точно, как в 
аптеке»). 
Присутствуют в проанализированной рекламе также и объективные, 
классические информационные шумы, которые могут являться общими для 
многих культур, но имеют уже изначально лишние или неверно заложенные в 
сообщение элементы и знаки, которые будут затруднять эффективную 
коммуникацию с адресантом. Например, японский ролик распродажи 
использует гротескный образ ноги, которая никак не ассоциируется с 
рекламируемым товаром и поэтому явно зашумляет восприятие самого бренда: 
такие знаки и символы слишком сложно расшифровать зрителю любой 
национальности, и поэтому использование подобных образов будет 
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малоэффективно для рекламы любой страны. 
Применение теории информационных шумов в глобальной рекламной 
коммуникации помогает снизить сложности восприятия сообщения 
представителями других культур. Например, вполне глобальный характер 
имеет российской ролик напольной плитки: здесь не заложены какие-то 
специфические символы и знаки, его смысл может быть правильно распознан в 
любой культуре. А вот российский ролик молока вполне может быть доработан 
до уровня глобальности, если в нем сделать акцент на дороговизну натуральной 
продукции, так как в Европе, например, уже давно существует устойчивое 
мнение, что натуральные продукты должны стоить дорого, кроме того, они 
очень популярны среди населения разных категорий. 
 Для подтверждения сделанных выводов было проведено 
социологическое исследование в формате фокус-группы, результаты которого 
представлены в следующем параграфе. 
 
  2.2 Восприятие общего и особенного в телерекламе Японии, Китая, 
Германии, России, Франции и Великобритании (на материале фокус-
группы) 
 
Для анализа восприятия общего и особенного в торговой телерекламе 
избранных шести стран было проведено социологическое исследование в 
формате фокус-группы. Данный вид исследования выбран в связи с 
необходимостью получить полные, развёрнутые мнения и впечатления 
респондентов для более детального изучения вопроса. 
Фокус-группа или фокусированное интервью — это качественное 
глубинное исследование в форме групповой дискуссии, в которой модератор 
выясняет мнения участников относительно того или иного вопроса. 
Следует отметить основные характеристики фокус-групп: 
1. Численность группы обычно составляет от 2 до 8 человек, но не 
превышает 10 человек, такое количество человек оптимально для того, чтобы 
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каждый респондент был вовлечен в дискуссию, относящуюся к предполагаемой 
теме исследования. 
2. Группа формируется с учётом темы исследования. 
3. Длительность исследования в зависимости от задач колеблется от 1 до 
3 ч. 
4. Дискуссию ведёт модератор. 
Огромное значение в проведении фокус-группы играет подготовка, в 
которую входит определение контента и вопросов, поиск модератора, выбор 
респондентов и составление плана фокус-группы.  
Цель проведения данной фокус-группы: определить, какие общие и 
индивидуальные черты в восприятии торговой рекламы шести исследуемых 
стран отмечают для себя респонденты. 
Задачи исследования: 
– выявить общие черты в рекламе выбранных стран, определить 
основные общие используемые образы и стереотипы; 
– выявить индивидуальные черты, присущие конкретным образцам 
рекламных роликов в разрезе их культурных и национальных особенностей; 
– выявить особенности восприятия респондентами общих и 
специфических черт телерекламы. 
Определить основные каналы восприятия рассматриваемой рекламы. 
 Метод исследования: фокус-группа. 
 В фокус-группе приняли участие 8 человек: 
•  Опрашиваемый №1: студент, 19 лет. 
•  Опрашиваемый №2: администратор салона красоты, 22 года. 
•  Опрашиваемый №3: домохозяйка 38 лет. 
•  Опрашиваемый №4: водитель такси, 27 лет. 
•  Опрашиваемый №5: строитель, 34 года. 
•  Опрашиваемый №6: помощник директора, 24 года. 
•  Опрашиваемый №7: продавец-консультант, 26 лет. 
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•  Опрашиваемый №8: фитнес-тренер, 30 лет. 
Такая выборка обусловлена тем, данная аудитория характерна как для 
восприятия интернет-рекламы, так и для телевизионной. 
Время проведения фокус-группы — 2 часа. Для эффективного 
проведения фокус-группы был составлен список вопросов, на которые 
участникам нужно было ответить (Приложение А). В ходе дискуссии 
респонденты отвечали на задаваемые вопросы и высказывали свои мнения 
относительно исследуемого объекта (Приложение Б). 
Для проведения фокус-группы были отобраны по одному ролику каждой 
исследуемой страны: 
ролик №1 — Великобритания, реклама молока; 
ролик №2 — Япония, реклама жевательной резинки; 
ролик №3 — Китай, реклама жевательной резинки; 
ролик №4 — Германия, реклама оригинальных аксессуаров Audi; 
ролик №5 — Франция, реклама принтера; 
ролик №6 — Россия, реклама напольной плитки. 
В начале исследования респондентам было предложено просмотреть все 
шесть рекламных образцов дважды подряд, и в третий раз после обдумывания 
заданных вопросов. Затем участникам группы было предложено ответить на 
вопросы и высказать свое мнение. 
На основе анализа ответов, полученных в рамках фокус-группы, можно 
сделать следующие выводы. 
Большинство из показанных роликов были достаточно легко 
дифференцированы по принадлежности к стране-производителю. При этом 
были ролики, которые участники фокус-группы не смогли с уверенностью 
отнести к конкретной стране. В число таких роликов вошла реклама 
аксессуаров для «Audi»: сложность возникла в связи с тем, что образ 
представленной в ролике традиционной полной семьи (мама, папа, дочь, сын) 
невозможно отнести к какой-то определенной стране в связи с его 
универсальностью. Кроме того, в России (особенно в Интернете) представлено 
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множество адаптированных зарубежных роликов, содержащих слоганы на 
английском языке. В силу распространенности вообще английского языка в 
Сети, а также в связи с фактом сохранения рекламных уникальных слоганов, 
респонденты не смогли отнести данную рекламу именно к Германии.  
В этом же вопросе возникли сложности с различием японского и 
китайского роликов жевательной резинки. Это объясняется, очевидно, в первую 
очередь, тем фактом, что участники фокус-группы не знакомы со спецификой 
языков этих двух стран, кроме того, для русского человека визуально китайцы 
и японцы являются схожими во внешности. Можно также объяснить этот факт 
и с точки зрения общей высокой степени сумбурности и нелогичности 
китайских и японских рекламных историй.   
В ходе беседы было выявлено два основных канала восприятия данных 
рекламных роликов — это телевидение и Интернет. Китайскую и японскую 
рекламу в виду ее специфики и непохожести на образцы других стран чаще 
всего относили к интернет-рекламе. Это объясняется, очевидно, 
консервативностью российской телерекламы: российский зритель не привык 
видеть нестандартную рекламу по телевизору, и поэтому китайские и японские 
ролики воспринимаются российским зрителем скорее не как реклама, а как 
развлекательные «приколы». Например, анализируя комментарии в 
видеохостинге «Youtube», можно проследить тенденцию восприятия восточной 
рекламы как сумбурных, нелогичных, ярких и непонятных роликов, где креатив 
зачастую отодвигает рекламируемый товар на задний план. Такие ролики 
моментально становятся «вирусными» именно благодаря необычности для 
восприятия российской части пользователей «Youtube». Можно сказать, что в 
Интернете на сегодняшний момент все ролики восточных стран с запутанным, 
странным сюжетом квалифицируются как «японская реклама»: это уже стало 
нарицательным именем для рекламы, не имеющей логического смысла.  
Реклама других стран довольно легко воспринимается в Интернете, 
поэтому Интернет, как мировая социальная площадка, имеющая 
многомиллионную аудиторию, все чаще привлекает рекламодателей: почти все 
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крупные компании зарегистрированы в социальных сетях и на видеохостингах, 
где активно выкладывают свою рекламу, а также дублируют в сети то, что 
выходило на телевидении. Тем не менее, телевидение наряду с Сетью было 
отмечено как предполагаемый канал восприятия представленных рекламных 
роликов. Кроме того, было высказано мнение одним респондентом, что 
подобные ролики обычно представляют в рамках фестивалей рекламы. 
Суммируя ответы респондентов, можно отметить, что самым 
запоминающимся роликом из рассматриваемых оказался британский 
рекламный ролик молока. Вообще, на основании исследования можно говорить 
о том, что образы животных имеют положительный отклик у зрителей. 
Участники фокус группы отметили, что у британского ролика молока в образах 
котов-завоевателей — самая креативная идея и качественное исполнение. 
Интересно, что участники фокус-группы не обратили специального внимания 
на «большие пальцы злых котов», сами образы этих котов британской рекламы 
были восприняты респондентами как позитивные и даже симпатичные. 
Очевидно, это объясняется широким распространением данного образа вообще, 
который утрачивает национальные особенности в силу глобальной «любви» к 
этому образу. Стоит отметить, что именно коты, по мнению портала ADME, 
являются самым популярным персонажем в Интернете на разных 
коммуникационных порталах. Данный факт, конечно же, отображается и в 
рекламе. 
Китайская и японская реклама также были отмечены как 
запоминающиеся именно благодаря своей необычности, гротеском действия, 
яркостью и анимированностью. Такая реклама зачастую запоминается именно 
как некое игровое действие, а не как реклама определенного товара. 
Респонденты также проявили интерес к русскому рекламному ролику 
напольной плитки. Для людей, привыкших видеть однотипную российскую 
телерекламу, лишенную креатива, данный ролик показался очень интересным. 
История безответной любви мальчика — достаточно типовой образ, однако при 
этом в данной рекламной истории он был представлен в актуальных и, видимо, 
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свежих решениях, что обусловило интерес респондентов: им эта история 
показалась небанальной.   
Обсуждая общий эффект, который производят данные рекламные 
образцы, участники фокус-группы отметили, что все ролики интересные и 
запоминающиеся. Если ролик сделан качественно и в его основе лежит 
креативная идея, то такой ролик воспринимается с интересом и легкостью, у 
человека не возникнет желания переключить канал или скорее пропустить его, 
если он транслируется в Интернете: это означает определенную степень 
эффективности всех представленных образцов телерекламы. Однако при этом 
креатив не должен отодвигать рекламируемый товар на задний план, напротив, 
он должен его подчеркивать; уникальность ролика должна соответствовать 
уникальности товара. Если учесть все вышеописанное, то такие ролики имеют 
все шансы стать «вирусными». 
В ходе проведения фокус-группы респонденты отмечали ассоциации с 
жизненным опытом, которые вызывает каждый рекламный ролик. Так, 
английская реклама молока и французская реклама принтера ассоциировалась у 
опрашиваемых со случаями из жизни, связанными с проделками котов. Те 
респонденты, у которых есть эти домашние животные, вспоминали, на что их 
любимцы шли ради того или иного лакомства. Таким образом, данные 
рекламные образцы были в большей степени интересны хозяевам домашних 
животных, так как вызывали в них ассоциацию с собственным опытом общения 
с питомцем. 
Японская реклама жевательной резинки у одного из респондентов 
ассоциировалась с детством и увлечением «аниме» и японской культурой в 
целом, вызывая ностальгию. Но у большинства участников фокус-группы 
данный ролик не вызывал устойчивых ассоциаций. 
Китайский ролик жевательной резинки, в отличие от японской рекламы 
(неожиданно для модератора группы), оказался наиболее близким для 
респондентов. Участники вспомнили курьезные случаи из своей работы, у 
некоторых ролик ассоциировался с тем, как они дурачились с друзьями, 
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соревновались в лепке фигурок из жевательной резинки. Можно говорить в 
рамках заданной фокус-группы о том, что, если реклама молока вызывала 
ассоциации добра и близости, то китайский ролик ассоциировался с 
необязательной дружбой, легкостью, беззаботностью. 
Немецкая реклама оригинальных аксессуаров Audi ассоциировалась у 
респондентов с более сложными воспоминаниями. Участники приводили 
случаи из жизни, когда они отправлялись в путешествие, упаковывая вещи в 
автомобиль: почти всегда в автомобиле не хватало места для всех необходимых 
вещей, такие ситуации в большинстве своем были стрессовыми, поэтому ролик 
оказался им близок, так как они все через это проходили. 
Французская реклама ассоциировалась у участников с их домашними 
питомцами, как и образец английской рекламы, но немного в другом аспекте: 
больше с игривостью и капризами домашних животных; с тем, какие они 
непоседливые; а также с вечным противостоянием котов и собак. 
Образец российской рекламы ассоциировался с вечной историей 
неразделенной детской любви, испытание которой прошел каждый участник 
фокус-группы.  Такой образ вызывает по большей части милую грусть по 
беззаботному детству, когда мир кажется другим, а неразделенная любовь — 
проблемой всей жизни, вызывая при этом только позитивные ассоциации. 
Далее респондентам была предложено ответить на вопрос, какие образы в 
представленных рекламных образцах вызывают у них симпатию, а какие  
отторжение. Результат исследования показал, что большинство используемых 
образов вызывают общую симпатию. Таким образом, участники фокус-группы, 
в первую очередь, отнесли образы животных из образцов рекламы Англии и 
Франции. Образы котов вызвали у зрителей самые позитивные эмоции, такие, 
как умиление, счастье, добрый «прикол». Отметим еще раз, что образ «злых 
котов с большими пальцами» в британской рекламе вызвал только позитивные 
эмоции, более того, стал центральным, подавив образ молочника, но, не затмив 
сам товар. Образы в японской рекламе жевательной резинки не являются для 
респондентов отталкивающими, однако образ героя аниме-мультфильма 
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воспринимается как детский мультик. Это объясняется особенностью русского 
менталитета: в Японии аниме-культура занимает огромное место в жизни 
людей всех поколений, тем временем как в России мультипликация по 
определению воспринимается как продукт искусства для детской аудитории. 
В китайской рекламе жевательной резинки образы офисных работников 
воспринимаются положительно, так как ситуация игры, в которой офисные 
клерки отвлекаются от рутинной работы, знакома многим. 
В немецком рекламном ролике образ семьи воспринимается с некоторой 
долей отторжения: это связано с контентом и композицией ролика. 
Респонденты увидели родителей, которые ломают, распиливают и режут вещи, 
не помещающиеся в машине, но все эти действия воспринимаются как 
разрушение и несут в себе негативный оттенок. Также отталкивает образ 
матери, которая решает, чую игрушку оставить, а чью выбросить. У участников 
фокус-группы сложилось почти единое мнение, что такой поступок является 
недопустимым, как и решение оставить одного ребенка на улице возле дома, 
даже в рамках заданной ситуации — отсутствия места. Тем не менее, сама 
история вызвала у всех респондентов ассоциацию с собственным жизненным 
опытом. 
Образы в российской рекламе напольной плитки респонденты отметили 
как симпатизирующие им. Мальчик очень мил в проявлении своей первой 
искренней любви, его переживания эмоционально транслируются зрителю, 
заставляя сопереживать герою рекламной истории. Также позитивен образ 
заботливой и мудрой мамы, которая понимает страдания сына и не мешает в 
проявлениях любви. 
Таким образом, большинство образов в рекламных роликах 
воспринимаются людьми позитивно, кроме частичного восприятия образа 
семьи в рекламе аксессуаров Audi.  
Обращаясь к предмету исследования — выявления общих черт 
представленных рекламных образцов, можно сделать следующие выводы в 
результате социологического исследования. 
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Во-первых, в рекламе разных стран используются общие образы и 
стереотипы. Так, например, в рекламе молока (Великобритания) и в рекламе 
принтера (Франция) использованы образы животных, в данном случае — 
кошек. Как уже было сказано, кошки — это один из наиболее популярных 
образов как в Интернете в целом, так и в рекламе. Животные — это 
универсальный образ, он понятен каждому, невзирая на национально-
культурные особенности восприятия. Благодаря использованию образов 
животных ролики становятся более игривыми, милыми, добрыми, 
вызывающими неподдельный интерес. 
Другой популярный образ — это образ семьи. В ролике «Audi» 
(Германия) и ролике напольного покрытия (Россия) использован данный образ. 
Семья — это один из самых значимых социальных институтов в большинстве 
современных культур разных стран. Используя данный образ, производители 
рекламы вполне обоснованно рассчитывают на актуализацию ассоциативных 
аналогий с собственным жизненным опытом потребителей, вне зависимости от 
национальной специфики.  
Как правило, реклама с использованием образа семьи, детей и домашних 
животных не подлежит строгой адаптации и наиболее аналогично 
воспринимается в разных странах. 
Важным результатом исследования является факт выявленного мнения 
респондентов по поводу центрального места товара во всех роликах. Участники 
фокус-группы отметили, что во всех роликах игровое действие разворачивается 
таким образом, чтобы в центре оказался товар. То есть реклама построена так, 
что креатив не мешает восприятию товара, а только выгодно его подчеркивает. 
По мнению участников фокус-группы, ролики Китая и Японии 
объединяет их специфическое представление товара, роликам присущ яркий 
сумбурный характер и не всегда поддающееся логике действие. 
Результаты фокус-группы подтверждают присутствие информационных 
шумов в телерекламе, которые не позволяют раскодировать некоторые 
специфические знаки национальных культур. Например, то, что российские 
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зрители не смогли определить принадлежность немецкого ролика, говорит не 
только о том, что в ней присутствуют общие образы (семья), но также и то, что 
российский зритель не способен расшифровать типично немецкие культурные 
явления: стремление к порядку любой ценой, даже оставив сына на улице, — 
это некая степень немецкого юмора, которая не характерна российской 
культуры, поэтому остается за рамками восприятия. Это же подтверждает и 
факт сложности в различии японского и китайского роликов. Собственно, 
различаемы оказываются только некие общие вещи: их можно определить так 
«нероссийское, западное» или «нероссийское, восточное, азиатское» (когда не 
различают Китай и Японию).  
В британской рекламе молока так же воспринимается только то, что 
является общим для российской и английской культуры: любовь к проделкам 
животных-любимчиков, тем временем как особенное (фольклорные истории 
Англии об этих самых пальцах у кошек) – прошло мимо восприятия 
респондентов. Большие пальцы кошек являются по сути центральным образом 
ролика, однако зрители о них ничего не говорили и никак не оценивали – то 
есть нераспознанная информация прошла мимо сознания. Информационный 
шум в виде специфических английских символов, которые отсутствуют в 
российской культуре, мешает полностью прочитать посыл рекламного 
сообщения. 
Необходимо заметить, что присутствие информационных шумов в каких-
то случаях может не повлиять на выбор потребителя: например, английское 
молоко российский потребитель, возможно, купил бы, воспринимая только 
позитивный посыл ролика, близкий российскому потребителю, хотя вся 
сложность и дополнительные смыслы рекламного сюжета людьми не 
прочитывается из-за культурных национальных особенностей. 
Однако чаще всего наличие информационных шумов не только не дает 
эффективно воздействовать на потребителя, но и может вызвать у него 
негативные реакции и отторжение. Так, немецкая реклама «Ауди» 
воспринималась весьма негативно. И не только потому, что в ней присутствуют 
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разрушительные символы (что-то ломают, пилят, выбрасывают), но также и 
потому, что в Германии на такие вещи не обращают внимания (немецкий юмор 
переводит это в неотъемлемое качество немецкого менталитета — наведение 
порядка даже такой ценой). В то время как в российской культуре, напротив, 
существует стереотип о том, что кругом может царить беспорядок, но «дети 
должны быть накормлены, одеты, обуты». Поэтому российский зритель в силу 
менталитетных особенностей может расшифровать эти информационные шумы 
как негативные и даже может не купить рекламируемый товар из-за неприятной 
рекламы. 
Таким образом, результаты социологического исследования 
подтверждают наличие общего и особенного в телерекламе разных стран, а 
также наличие информационных шумов, которые подлежат обязательной 
адаптации при выходе на другие национальные рынки. Одним из основных 
способов успешно адаптировать рекламу является проведение подобных фокус-
групп, которые позволяют выявить наличие информационных шумов в 
рекламном сообщении, а также глубоко исследовать их влияние на восприятие 
потребительской аудиторией разных стран и культур.   
В целях некоторой систематизации исследования восприятия рекламной 
информации участниками фокус-группы итоги представлены в таблице В.1.  
Несмотря на все общие черты, торговая телереклама исследуемых стран 
имеет различия. И, в первую очередь, это связано с национально-культурными 
особенностями. Многие образцы понятны и эффективны только в рамках 
транслирования в своей стране ввиду менталитета и культурных особенностей. 
Так, например, специфический английский юмор поймут не все; метод 
выделения «волшебных» свойств жевательной резинки в японской рекламе 
тоже не всегда будет расшифрован, например, представителями британской 
«чопорной» культуры.  
В каждой стране есть специфические особенности восприятия 
информации, поэтому любое рекламное сообщение подлежит адаптации при 
выходе на другие национальные рынки.   Даже использование универсальных 
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образов, например, образа семьи, в образцах России и Германии на этапе 
потребительского восприятия может иметь принципиальные различия. 
Несмотря на юмор и качество рекламы аксессуаров «Audi», для российского 
зрителя может оказаться трудным восприятие факта, что при ограниченном 
месте в машине семья могла оставить на улице одного из своих детей, ведь дети 
— это самое ценное и важное. 
Каждой стране присущ индивидуальный подход к представлению самого 
товара в рекламе. В России, как правило, это отражение функциональных 
свойств товара, благодаря которым он становится уникальным; в Англии — это 
интеллектуальное и  креативное раскрытие уникальности товара; во Франции 
— более завуалированная креативная подача, без прямой продажи 
определенных характеристик, при этом очень важна эстетичность; в Германии 
— лаконичность, логика и четкость подачи информации; в Японии — это 
многозначность и неординарность сюжета, а в Китае — пестрота цветов, 
простота подачи  и представление товара как самого лучшего. 
Таким образом, обобщая все вышесказанное, можно отметить, что 
торговая реклама разных стран может иметь общие черты по причинам 
использования универсальных стереотипов и образов, но при этом в рамках 
своей страны может быть эффективной при условии учета национальных 
особенностей восприятия информации, а также способов ее донесения, что 
подтверждает гипотезу данной работы. На этапе выхода на другие 
национальные рынки любое рекламное сообщение требует адаптации в ракурсе 
тщательного изучения стереотипов и особенностей восприятия общих образов 
и смыслов потребителями разных стран и культур. 
Кроме того, исследование позволяет сделать вывод о том, что мировая 
рекламная коммуникация стремится к глобальности в области контента: 
используются общие образы и стереотипы для разных национальных культур, 
распознаваемые потребителями разных стран (семья, дети, домашние 
животные, образы офисных работников, друзей, соседей и т.п.). Это 
объясняется общей глобальностью международного рынка товаров и услуг, а 
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также общей тенденцией мирового социума к социально-международной 
идентификации в связи с расширением влияния Всемирной сети Интернет и 
прогрессивным увеличением интернет-сообществ.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Сегодня национальный и глобальный рынок насыщен обилием различных 
товаров и услуг, которые необходимо продвигать и обособлять от конкурентов. 
Телевидение по-прежнему остается самым актуальным и востребованным 
рекламным носителем в силу своей специфики. Посредством образности и 
символичности в сочетании с уникальной спецификой телевизионная реклама 
способна наиболее эффективно воздействовать на потенциальных потребителей 
различных товаров и услуг. 
Целью данного исследования было выявление национально-культурной 
специфики и общих черт телерекламы разных стран на основе анализа 
рекламных образцов телевизионных роликов товарной рекламы России, 
Японии, Китая, Франции, Германии, Великобритании. 
В   ходе теоретического исследования дано определение понятий 
«торговая реклама» и «телевизионная реклама» в контексте избранной 
проблематики. Телевизионная реклама — это реклама, использующая в 
качестве основного носителя трансляции по телевизору, имеющая широкий 
охват аудитории и воздействующая на несколько органов чувств сразу. В 
настоящее время она является наиболее эффективной из всех видов рекламной 
коммуникации благодаря своим специфичным характеристикам. «Торговая 
телевизионная реклама» — это платное, неличное обращение, 
транслирующееся по телевизору, имеющее широкий охват аудитории, 
использующее такие эмоциональные аспекты воздействия на людей, как 
изображение, звук, цвет, движение и, ставящее перед собой цель — 
воздействовать на потенциальных потребителей, чтобы успешно реализовать 
рекламируемый продукт.  
В первом параграфе первой главы рассмотрены основные жанры 
современной телерекламы, на основе анализа теоретических исследований и 
рекламной практики выявлены преимущества и недостатки, а также 
специфические черты торговой телевизионной рекламы: широкий охват 
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аудитории, запоминаемость, психологическое влияние, эмоциональность и 
образность, высокая вовлеченность потребителя. 
Во втором параграфе описаны специфические черты менталитета 
избранных для исследования стран, определена зависимость национальной 
рекламной коммуникации от национальных особенностей восприятия рекламы 
потребителями. Утверждается необходимость учета национальных черт 
отношения к вербальной и образной информации при производстве рекламы 
для национальных рынков. 
В соответствии с проблематикой исследования определено место 
национальной рекламы как центральное и важнейшее для экономической и 
коммуникативной эффективности в пространстве глобальной рекламы. 
География, особенности восприятия и мышления, технические возможности 
накладывают свой отпечаток практически на любую рекламную кампанию. 
Выявление характерных национальных особенностей, присущих рекламе 
некоторых стран, помогло определить содержание дефиниции «национальная 
телереклама»: реклама, транслирующаяся по телевидению, имеющая свои 
особенности, обусловленные стереотипами и реалиями жизни 
соответствующего социума, требованиями рынка и менталитетом нации. 
Вторая глава посвящена практическому исследованию избранной 
проблематики. В первом параграфе проведен эмпирический анализ рекламных 
телевизионных роликов на предмет выявления использованных образов и 
символов, рекламных техник и жанровых предпочтений в торговой телерекламе 
Японии, Китая, Германии, Франции, Великобритании и России; установлены 
общие и специфические черты телерекламы разных стран.  
Торговая телереклама разных стран имеет единые цели, во многом 
использует единые образы и приемы воздействия на потребителя. Большая 
часть торговой рекламы разных стран основана на технологии «есть проблема – 
есть решение», когда рекламируемый продукт способен разрешать конфликты, 
приносить здоровье, успех, счастье, комфорт и т.п. Распространенными 
образами современной торговой телерекламы являются образы семьи, детей и 
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животных, при этом в трактовке этих образов могут проявляться некоторые 
черты национальной специфики в виде информационных шумов, которые 
затрудняют восприятие рекламного сообщение потребителями других стран и 
культур. 
В массовой мировой торговой телерекламе повсеместно применяются 
техники яркой визуальной подачи, гротеска, контрастных цветовых решений; 
используются рекламные истории, базирующиеся на общечеловеческих 
ценностях и архетипах. 
Применение теории информационных шумов в глобальной рекламной 
коммуникации помогает снизить сложности восприятия сообщения 
представителями других культур. Например, вполне глобальный характер 
имеет российской ролик напольной плитки: здесь не заложены какие-то 
специфические символы и знаки, его смысл может быть правильно распознан в 
любой культуре. А вот российский ролик молока вполне может быть доработан 
до уровня глобальности, если в нем сделать акцент на дороговизну натуральной 
продукции, так как в Европе, например, уже давно существует устойчивое 
мнение, что натуральные продукты должны стоить дорого, кроме того, они 
очень популярны среди населения разных категорий. 
 Для подтверждения сделанных выводов и выявления восприятия 
рекламы разных стран российским потребителем было проведено 
социологическое исследование в форме фокус-группы 
 В каждой стране есть специфические особенности восприятия 
информации, поэтому любое рекламное сообщение подлежит адаптации при 
выходе на другие национальные рынки.   Многие образцы понятны и 
эффективны только в рамках транслирования в своей стране ввиду менталитета 
и культурных особенностей. Так, например, специфический английский юмор 
поймут не все; метод выделения «волшебных» свойств жевательной резинки в 
японской рекламе тоже не всегда будет расшифрован, например, 
представителями британской «чопорной» культуры. Даже использование 
универсальных образов, например, образа семьи в образцах России и Германии, 
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содержит информационные шумы и на этапе потребительского восприятия 
может иметь принципиальные различия. Каждой стране присущ 
индивидуальный подход к представлению самого товара в рекламе. В России, 
как правило, это отражение функциональных свойств товара, благодаря 
которым он становится уникальным; в Англии — это интеллектуальное и  
креативное раскрытие уникальности товара; во Франции — более 
завуалированная креативная подача, без прямой продажи определенных 
характеристик, при этом очень важна эстетичность; в Германии — 
лаконичность, логика и четкость подачи информации; в Японии — это 
многозначность и неординарность сюжета, а в Китае — пестрота цветов, 
простота подачи  и представление товара как самого лучшего. 
 Теоретическое и практическое исследование проблемы позволяет говорить 
о том, что торговая реклама разных стран может иметь общие черты по 
причинам использования универсальных стереотипов и образов, но при этом на 
этапе выхода на другие национальные рынки любое рекламное сообщение 
требует адаптации в ракурсе тщательного изучения стереотипов и 
особенностей восприятия общих образов и смыслов потребителями разных 
стран и культур. 
 Мировая рекламная коммуникация стремится к глобальности в области 
контента: используются общие образы и стереотипы для разных национальных 
культур, распознаваемые потребителями разных стран (семья, дети, домашние 
животные, образы офисных работников, друзей, соседей и т.п.). Это 
объясняется общей глобальностью международного рынка товаров и услуг, а 
также общей тенденцией мирового социума к социально-международной 
идентификации в связи с расширением влияния Всемирной сети Интернет и 
прогрессивным увеличением интернет-сообществ.  
 Таким образом, заявленная гипотеза о том, национальные особенности в 
значительной мере предопределяют различия в восприятии рекламы целевыми 
аудиториями разных стран и должны учитываться в создании адресованных им 
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рекламных телевизионных сообщений, подтверждена. Цель исследования 
достигнута, задачи работы выполнены. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Вопросы для фокус-группы 
 
1. Вы просмотрели шесть рекламных роликов, понятно ли Вам, какой 
ролик к какой стране относится? 
2. Какие ролики вам было труднее всего дифференцировать по 
принадлежности к конкретной стране? 
3. Где Вы могли бы увидеть данные ролики? 
4. Какой ролик из шести представленных рекламных роликов Вам 
запомнился больше всего? 
5. Почему? 
6. Какой общий эффект производят данные рекламные ролики 
(привлекают внимание, вызывают интерес, смех, производят эффект своими 
образами, необычностью, еще что-то другое?). 
7. Какие ассоциации с вашим жизненным опытом вызывает каждый 
ролик? 
8. Какие образы в данных роликах вызывают у вас симпатию, а какие - 
неприятное чувство или отторжение? 
9. Назовите общие черты, которые можно выделить у представленных 
рекламных роликов? 
10. Какие различия в роликах вам кажутся самыми очевидными? 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Ответы участников фокус-группы 
 
1. Вы просмотрели шесть рекламных роликов, понятно ли Вам, 
какой ролик к какой стране относится? 
Оп.1: в принципе, да 
Оп.2: не совсем 
Оп.3: нет 
Оп.4: да 
Оп.5: можно предположить 
Оп.6: да 
Оп.7: больше половины понятны 
Оп.8: да 
2. Какие ролики было труднее всего дифференцировать по 
принадлежности к конкретной стране? 
Оп.1: можно точно определить немецкий ролик и русский, а другие 
методом «тыка». 
Оп.2: ролики, в которых звучит национальная речь, конечно же, легко 
отнести к одной из стран, а вот ролики на английском могут показывать в 
нескольких странах. 
Оп.3: для меня трудней всего с роликами восточных стран, трудно 
определить, где Китай, а где Япония. 
Оп.4: все ролики легко распределить по странам. 
Оп.5: с рекламой Audi можно запутаться. 
Оп.6: я когда-то увлекалась аниме еще в школе, поэтому могу точно 
сказать, где японский, а где китайский ролик, другие ролики тоже можно 
«раскидать» по странам. 
Оп.7: соглашусь, ролики восточных стран сложнее всего точно 
определить. 
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Оп.8: все ролики легко распределить по странам. 
3. Где Вы могли бы увидеть данные ролики? 
Оп.1: большинство из них в Интернете, например, японские ролики в 
большинстве своем вирусные, и их выкладывают почти на все видеохостинги. 
Оп.2: похоже на подборку роликов какого-то рекламного фестиваля. 
Оп.3: я думаю, такую рекламу можно и по телевидению увидеть. 
Оп.4: в принципе - и на «телике», и в интернете. 
Оп.5: они такие нестандартные, скорее всего в Интернете. 
Оп.6: на телевидении. 
Оп.7: ролики интересные, думаю, их можно просмотреть в интернете. 
Оп.8: в Интернете, может быть на телевидении. 
4. Какой ролик из шести представленных рекламных роликов Вам 
запомнился больше всего? 
Оп.1: японский ролик. 
Оп.2: реклама молока. 
Оп.3: реклама с семьей. 
Оп.4:  реклама молока с котами. 
Оп.5: русский ролик. 
Оп.6: китайский ролик. 
Оп.7: ролик про котов! 
Оп.8: китайский. 
5. Почему? 
Оп.1: Он не понятный и странный и немного сумасшедший, поэтому 
запоминается. 
Оп.2: он очень забавный, здорово придумали про котов. 
Оп.3: он качественный, отлично сделан. 
Оп.4:  он очень креативный, это как маленькая история про эволюцию 
котов из-за молока. 
Оп.5: просто в России подобных качественных и креативных роликов 
почти нет, поэтому такой ролик сразу запоминается. 
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Оп.6: он хоть и странный, но очень понравился, фонтан в конце — это 
забавно. 
Оп.7: этот ролик просто шедевр! Идея очень крутая. 
Оп.8: интересный ролик. 
6. Какой общий эффект производят данные рекламные ролики 
(привлекают внимание, вызывают интерес, смех, производят эффект 
своими образами, необычностью, еще что-то другое?). 
Оп.1: в общем позитивный, они все интересные. 
Оп.2: такую рекламу хочется посмотреть до конца, если бы увидела по 
телевизору — точно бы не переключила. 
Оп.3: видно качество рекламы, даже русский ролик сделан очень хорошо, 
такая реклама, мне кажется, была бы эффективной. 
Оп.4: побольше бы на телевидении было бы таких роликов, ведь они 
действительно работают! 
Оп.5: мне интересно было смотреть такую рекламу. 
Оп.6: захотелось друзьям отправить посмотреть. 
Оп.7: эффект однозначно положительный. 
Оп.8: они отлично сочетают креатив и товар. 
7. Какие ассоциации с вашим жизненным опытом вызывает каждый 
ролик? 
Оп.1: китайская реклама ассоциируется с тем, как мы шутим с друзьями. 
Оп.2: реклама молока и принтера напоминает о том, какой у меня кот 
проказник. 
Оп.3: русский ролик ассоциируется с первой любовью, мне понятны 
чувства мальчика. 
Оп.4: реклама Audi ассоциируется с переездом или с путешествием, когда 
с собой очень много вещей и все не входит в машину. 
Оп.5: в русской рекламе образ мамы ассоциируется с образом моей 
матери. 
Оп.6: японский ролик ассоциируется со школой, когда я увлекалась 
101 
 
аниме. 
Оп.7: французская реклама ассоциируется еще с мультфильмом «Том и 
Джерри», который я любила в детстве. 
Оп.8: я ассоциирую себя с образом семьи в немецкой рекламе. 
8. Какие образы в данных роликах вызывают у вас симпатию, а 
какие - неприятное чувство или отторжение? 
Оп.1: все образы позитивны. 
Оп.2: они все симпатичны. 
Оп.3: в рекламе Audi мне не понятно, почему наряду с вещами, семья 
оставила ребенка, этот образ отталкивает. 
Оп.4: все ролики вызывают симпатию, особенно с животными. 
Оп.5: все образы позитивны. 
Оп.6: они все позитивные, мне все образы нравятся. 
Оп.7: нет отталкивающих образов. 
Оп.8: нет отталкивающих образов. 
9. Назовите общие черты, которые можно выделить у 
представленных рекламных роликов? 
Оп.1: у восточных роликов — это немного «бредовый» сюжет, они 
интересные, но очень странные. 
Оп.2: я бы сказала креатив, все ролики с незаурядными идеями, во всех 
какая-то история. 
Оп.3: есть животные во французском ролике и в английском. 
Оп.4: они все удачно рекламируют товар, креатив только его 
подчеркивает. 
Оп.5: еще образ семьи используется в двух рекламах (русской и 
немецкой). 
Оп.6: весь игровой сюжет разворачивается вокруг товара, это объединяет 
все ролики. 
Оп.7: они все как будто «вирусные», такие часто можно встретить, 
например, на «youtube». 
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Оп.8: все ролики яркие и забавные, нет простых перечислений свойств 
рекламируемых товаров. 
10. Какие различия в роликах вам кажутся самыми очевидными? 
Оп.1: сам стиль роликов отличается. 
Оп.2: все ролики позитивные, но у каждого разный юмор. 
Оп.3: каждый ролик имеет свою национальную специфику, в этом их 
отличие. 
Оп.4: то, как в рекламе товары представляются. 
Оп.5: акценты, которые расставлены в ролике. 
Оп.6: использование одних и тех же образов в разных проявлениях. 
Оп.7: в идеях. 
Оп.8: в национальных особенностях. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
Систематизация результатов фокус-группы в виде таблицы  
 
Таблица В.1 — Общие черты товарной рекламы Великобритании, Германии, 
Франции, Китая, Японии и России. 
Страны Общие черты рекламы 
Япония-Китай Нелогичность сюжета, непоследовательность и 
отсутствие логической связи между образами 
Япония-Великобритания-
Франция 
Использование образов анимированных котов и 
образов из аниме-мультфильмов 
Япония-Франция Игровой характер представления товара 
Япония-Германия Креативный сюжет 
Япония-Россия Представление товара посредством сюжетной истории 
Китай-Великобритания Интригующие сюжеты роликов 
Китай-Франция Игровой сюжет 
Китай-Германия Общие черты поведения человека для многих культур 
Китай-Россия Креативный сюжет 
Великобритания-Франция Использование образов котов как умных и хитрых 
животных 
Великобритания-Германия Логичное построение сюжета относительно полезных 
свойств товара 
Великобритания-Россия Завораживающая рекламная история, похожая на 
короткометражный фильм 
Франция-Германия Театральность, зрелищность действия 
Франция-Россия Раскрытие свойств товара с помощью сюжетной линии 
Германия-Россия Использование образа семьи 
 
 
 
